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     Diplomová práce se zabývá efektivní interpersonální komunikací a komunikací se 
zákazníky, což je jedna z nejdůležitějších částí marketingu. 
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     V teoretické části je popsána externí a interní komunikace ve firemním 
managementu společnosti.  
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systému komunikace ve firmě a i navenek a tím zabezpečit nejen prosperitu firmy, ale 






     The thesis deals with effective interpersonal communication and communication 
with customers, which is one of the most important parts of marketing. The thesis is 
divided into three main sections – theoretical, analytical and practical.  
     The theoretical part describes external and internal communication in corporate 
management.  
     The analytical section describes the company Videoklinik Ltd. from perspective of 
its activities and by means of analysis identifies weaknesses in communication.  
     In the practical part elements of communication are drawn and recommended to 
streamline system of communication within and outside the company thus to secure not 
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ÚVOD 
 
     Diplomovou práci na téma „Návrh na zlepšení komunikace ve firmě“ jsem 
zpracovávala ve firmě Videoklinik s.r.o., která sestává ze dvou samostatně fungujících 
částí a to servisního střediska a dále prodejní organizace mající dvě prodejny. 
 
     V této práci jsem se soustředila na tři specifické druhy komunikace a to komunikaci 
se zákazníkem na prodejně, komunikaci se zákazníkem v servisním středisku a 
komunikaci interpersonální. Komunikace se zákazníkem je jedna z nejdůležitějších částí 
marketingu, ať už se jedná o prodej zboží či nabídku servisních služeb. Proto je nutné 
umět potencionálního zákazníka správně namotivovat, podpořit  a přimět  ke koupi nebo 
využití servisních služeb. Je také velmi důležitá správně vedená interpersonální 
komunikace, která pak vede k zefektivnění činnosti firmy.  
 
     Bez teoretických znalosti není vůbec jednoduché zvolit správnou komunikaci, 
zvlášť když každá firma má svůj specifický způsob komunikace. Proto v dnešní době, 
chce-li firma uspět, prosperovat a udržet se na trhu, investuje nemalé peníze do agentur, 
které nabízí vypracování a školení specifické komunikace pro danou firmu.  
 
     Abych správně a účelně navrhla metodickou příručku pro vyškolení zaměstnanců 
prodejny a zaměstnanců servisu  a navrhla další  doporučení pro tuto firmu, sepsala 
jsem v této práci  nejprve teoretická východiska, poté jsem analyzovala současný stav 
ve firmě s vyhodnocením silných a slabých stránek a následně přešla k samotným 
návrhům a doporučením.  
 
     Hlavním cílem práce tedy bylo vytvoření metodických materiálů pro školení 
nových ale i stávajících zaměstnanců v oblasti efektivní komunikace se zákazníky a 
komunikace interpersonální za účelem zvýšení efektivity prodeje a efektivity nabídky 
služeb servisní činnosti. 
 
     Dalšími cíly pak byly návrhy na zlepšení motivace zaměstnanců v servisní činnosti, 
a návrhy na zlepšení a zefektivnění vlastní servisní činnosti.  
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1. TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
 
1.1 CHARAKTERISTIKA KOMUNIKACE 
 
     Komunikace vychází z latinského slova communis, který znamená společný. 
 
     Komunikací v širších souvislostech rozumíme každou interakci, výměnu informací, 
kontakt mezi lidmi, zvířaty ale i neživými systémy.  V užším slova smyslu uvažujeme 
pouze o komunikaci mezi lidmi. Její předpoklady jsou vrozeny. Na základě těchto 
vrozených předpokladů se postupně ve styku s ostatními učíme komunikovat.1 
 
     Komunikace je víc než pouhé poskytování a příjem informací, nutností je aktivní 
účast obou stran, ke skutečné komunikaci dochází, když je informace pochopena jak 
byla míněna. Management je bez komunikace nemyslitelný, teprve prostřednictvím 
komunikace se celý proces řízení uvádí do pohybu: manažer je seznámen s úkolem, 
doplňuje si potřebné informace a po výběru určité varianty řešení se jeho rozhodnutí 
dostane prostřednictvím komunikace k vykonavateli, dojde k realizaci (implementace) a 
rovněž komunikací je zajištěna kontrola.2 
 
1.1.1 Druhy komunikace  
 
a) písemná komunikace  - dopisy, zprávy, příkazy, směrnice, články atd. 
b) ústní komunikace  -  konverzace, rozhovor, porada, veřejný projev,  
   telefonní hovor 
c) vizuální komunikace  -  grafy, tabulky, obrázky, videozáznam, modely 
d) elektronická komunikace - internet, intranet3 
 
 
                                                 
1MIKULÁŠTÍK, M. Komunikační dovednosti v praxi. 2003. str. 10 
2VEBER, J. a kol. Management.  2000. str. 195   
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1.1.2 Složky komunikace 
 
     Komunikace má dvě základní složky : 
 
• Verbální složka (digitální)  
     Verbální komunikace je to, co říkáme slovy. Tedy obsah naší řeči. Kvalitní verbální 
komunikace by měla být konkrétní, jasná, srozumitelná a používat 1.osobu jednotného 
čísla. „Já to tak vidím“, „Já tomu tak rozumím“, „Já něco chci nebo nechci“… Její 
důležitou částí je aktivní naslouchání. 
 
• Neverbální složka (analogová) 
     Neverbální komunikace je vývojově starší způsob komunikace a funguje 
automaticky. Hůře se ovládá vůlí. Snadno prozradí opravdový pocit či záměr. Těžko se 
s ní manipuluje. Při komunikaci emočních stavů zprostředkovává asi 90% informací. 
 
Neverbální komunikaci tvoří : 
a) mimika  - vzájemné pohledy, pohledy stranou, druh pohledu, uhýbání… 
b) kinetika - hlavně pohyby očí, úst, tváře 
c) gestika  - celkové pohyby těla, chůze 
d) haptáky  - doteky, poplácávání, podávání ruky, objetí 
e) proxemika - vzdálenost od druhých, její změny 
f) teritorialita - souvisí s proxemikou (prostor a jeho obsazení) 
g) posturologie - polohy těla, držení rukou, poloha nohou 
h) paralingvistika - zabarvení hlasu, rychlost a plynulost řeči, síla a tón hlasu 
i) jiné znaky - produkce- účes, úprava, oblečení, písmo, výtvory… 
 
Gesta neverbální komunikace: 
1. Uzavřenost, obranný postoj (val ze složených rukou). 
2. Lhostejnost, nezájem, pasivita (záporná nebo neutrální odezva). 
3. Nadřazenost, přílišná sebejistota (často vzbudí antipatii). 
4. Odtažitost, přehlížení, pocit vlastní důležitosti (bývá negativně vnímáno). 
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5. Upřímnost, otevřenost, přesvědčivost (náleží k nejčastěji kladně vnímanýma     
 přijímaným). Ruka na srdci s otevřeným gestem je řečníky často uvědoměle 
a cíleně využívána či zneužívána. 
6. Alibismus, výmluva, nejistota (spíše vzbuzuje nesympatie). 
7. Rozpaky, nejistota, snaha o překonání a kontakt úsměvem (u některých vyvolává  
     kladnou, u jiných zápornou odezvu, ale stejně tak i neutrální odezvu). 
8. Otevřenost, upřímnost, důvěra (typická „řeč těla" vyvolávající sympatickou odezvu).    
     Náleží k těm nejčastěji pozitivně přijímaným. 
9. Poučování, mentorství, křečovitost, napjatost (častá negativní percepce). 
10. Sevřenost, strohost, přísnost, odměřenost, uzavřenost, odtažitost (častá je  
 negativní percepce). 
11. Autoritářství, nadřazenost, mentorství, agrese. Napřažený ,bodající" prst je negativně  
     přijímán (velmi častá záporná odezva). 
12. Přemýšlivost, rozvážnost (přijímáno pozitivně nebo bez volby).  
13. Otevřenost, přímost, přirozený „pracovní" postoj. (Velmi častá pozitivní percepce).4 
 
Obr. 1: Gesta neverbální komunikace4 
                                                 
4
 ŠTĚPANÍK, J. Umění jednat s lidmi 1.  2003. str. 133-135  
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1.2 VÝZNAM KOMUNIKOVÁNÍ 
 
     Komunikování (komunikace) se zpravidla chápe velmi zúženě jako výměna nebo 
přenos informací. Bližší je ale význam s někým na určité informaci participovat, z 
čehož je patrná aktivní účast obou stran, skutečná komunikace probíhá tehdy, když 
příjemce zprávu od původce (sdělujícího) pochopí tak, jak byla míněna. 
 
     V rámci podniku můžeme na komunikaci nazírat z různých úhlů a v různých 
souvislostech. Kdo je komu povinován předávat zprávy, sdělení, rozhodnutí, informace? 
Jakými způsoby k tomuto předávání dochází? Ústně? Písemně? Pomocí pošty nebo 
emailu? Pokud dojde k setkání více pracovníků, jak tato setkání probíhají? Jaká obecná 
sociálně psychologická pravidla komunikace jsou uplatňována? Komunikace je i 
přesvědčování lidí, aby jednali podle přání iniciátora, vytvářením určitých obrazů v 
jejich mysli, které pak ovlivňují jejich jednání. K vytváření těchto obrazů dochází, ať se 
o to iniciátor přičiní či nikoli. Cokoli dělá či nedělá, o něm něco vypovídá. Je tedy v 
jeho zájmu (v zájmu organizace) ke komunikaci v jakékoli podobě přistupovat aktivně. 
Potřeba osobních komunikačních dovedností přitom roste úměrně s postavením v 
organizační hierarchii. 
 
     Řízení si neumíme bez komunikace představit.V každé organizaci musí být vytvořen 
základní komunikační rámec, systém pravidel, komunikačních kanálů jakožto mantinelů 
vlastní interpersonální komunikace. Nezbytným je i technické zabezpečení moderními 
komunikačními prostředky, které do jisté míry mění postupy a zvyklosti interní 
komunikace a výrazně mění podmínky externí komunikace. Moderní komunikační 
technika je tak považována za jeden z pilířů globalizace.Pod pojmem management 
znalostí si v dnešní době většinou představujeme sofistikované počítačové systémy. 
Velice často je však nejdůležitějším faktorem v komunikaci manažerů způsob, jak jsou 
v podniku organizovány útvary a lidé, jaká je organizační kultura. Lidské, ne 
elektronické vazby jsou základem efektivní komunikace. Chceme-li s někým úspěšně 
komunikovat, musíme ho pro komunikaci získat.5 
                                                 
5MIKULÁŠTÍK, M. Komunikační dovednosti v praxi. 2003. str.214-218 
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1.3 PROCES VZÁJEMNÉHO DOROZUMÍVÁNÍ 
 
     Sociální komunikace je  základním prostředkem vzájemného dorozumění mezi 
lidmi. Každé slovo je možné chápat nejen z hlediska jeho významu, ale i z hlediska jeho 
smyslu. Smysl slova není odvozený pouze ze vztahů, které objektivně existují mezi 
pojmenovanými předměty, ale je daný i subjektivním odrazem těchto vztahů k člověku 
(tento odraz bývá značně individualizovaný).  
 
     Sociální komunikace (dorozumívání mezi lidmi) propojuje psychické jevy a procesy 
jednotlivých účastníků  sociálního kontaktu a umožňuje vzájemné ovlivňování lidí. 
Sdělovaná informace v průběhu komunikace prochází procesem jejího kódování (u 
udělovatele) a dekódování (u příjemce). Během těchto procesů i při přenosu informace 
spolupůsobí různé vlivy (většinou rušivě). Tím dochází k tomu, že úmysl udělovatele se 
nikdy zcela nekryje s interpretací informace u příjemce.  
 
     Každý účastník komunikace může mít odlišnou interpretaci sdělení, neboť je 
realizuje na podkladě svých vlastníc zkušeností, motivačního pozadí a svého osobitého 
hodnocení. Lidé především přijímají takové informace, které jsou v souladu s jejich 
názory a stanovisky opačné informace ignorují nebo si je upravují (individuální 
hodnotový filtr). Vnější podněty se „lomí“ přes vnitřní podmínky konkrétní osoby. 
 
     Má-li informace působit na příjemce, musí u něho dojít k uspořádání této informace 
do zcela jiné struktury, než v jaké byla informace podána. K dalekosáhlým a mnohdy 
radikálním změnám v chování a jednání příjemce informace může dojít pouze tehdy, 
jestliže informace zasáhne jádro představy příjemce a dojde k reorganizaci jeho dosud 





                                                 
6
 POKORNÝ, J. Manuál tvořivé komunikace. 2004. str. 35 
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1.3.1 Proces komunikace 
 
     Původní význam slova komunikace je spojení, cesta. V tomto případě je to cesta od 
jednoho člověka k druhému, která slouží k přenosu myšlenek a pocitů, ať již slovem, 
symboly, postoji nebo jednáním. V každém případě to ale není jednorázový akt, ale 
jedná se o proces, který obecně prochází určitou posloupností úrovní: 
• úroveň významu 
• úroveň kódu 
• úroveň přenosu (sdělení a příjem) 
• úroveň vnímání 
• úroveň dekódování 
• úroveň pochopení 
 
 
Konkrétně se jedná o kroky: 
• vznik myšlenky, která má pro sdělovatele význam (záměr sdělení) 
• kódování myšlenky do jazyka, který je srozumitelný příjemci 
(nemusí být jen jazyk mluvený či psaný, ale také gesta, symboly, signály) 
• vyslání zakódované zprávy (řeč, odeslání dopisu) a její přenos prostřednictvím 
komunikačního kanálu 
• příjem zprávy ve formě vjemu zprostředkovaného smysly 
• dekódování zprávy příjemcem 
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Obr. 2: Proces komunikace7 
 
 
     Na každém z těchto kroků pak mohou vzniknout komunikační bariéry způsobené 





                                                 
7BĚLOHLÁVEK, F., KOŠŤAN, P. a ŠULEŘ, O. Management.  2001. str. 466 
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1.4 INTERNÍ A EXTERNÍ KOMUNIKACE 
 
     Můžeme vnímat komunikaci organizace jako celku navenek (externí komunikace) a 
dovnitř, tj. komunikaci se zaměstnanci (interní komunikace).“ 
 
 
1.4.1 Externí komunikace 
 
     Komunikace ve firmě nemůže být uzavřeným systémem. Z existenčních důvodů je 
nezbytné komunikovat s okolím, takže komunikace tím nabývá globálního charakteru. 
Pokud by podnik nekomunikoval s okolím, nemohl by prosperovat, neměl by komu 
prodávat, neměl od koho nakupovat, nemohl by s nikým spolupracovat (úřady, instituce, 
široká veřejnost), nemohl by se s nikým srovnávat, neměl by zpětnou vazbu, nemohl by 
se rozvíjet. Komunikační prostupnost je ale určitým způsobem omezena.8 
 
          Jedním z nejdůležitějších činitelů pro každé podnikání je zákazník. Chování 
k němu musí vykazovat způsoby zcela bezchybné, neboť jeho ztráta je ztrátou největší. 
 
     Se zákazníkem jednáme individuálně, každý je jiný a má odlišné zájmy. Musíme mít 
kultivovaný slovní projev a příjemný hlas a není zanedbatelná ani výřečnost, ovšem 
střídmá, která vede k přesvědčení zákazníka, ne k jeho “umluvení“. Je důležité udělat 
dobrý „první dojem“, a to i svým vzhledem. Klidné sebevědomí bez náznaku vtíravosti 
či nadřazenosti na zákazníka dobře působí, zvláště když nabude dojmu, že věci dobře 
rozumíme. Nikdy své služby nevnucujeme, ale slušně nabízíme se snahou ovlivnit 
zákazníkovo myšlení tak, aby se rozhodl sám. Důležitá je rychlost při nabídce zboží a 
trpělivost, jestliže zákazník i dlouho váhá. Jednání se zákazníkem se nemůžeme naučit 
snadno a rychle. Důležitá je zkušenost. Ale v každém případě ten, který ovládá 
společenské chování, neudělá ani zpočátku větší chybu a zbude mu jen to, aby 
se seznámil s prodávanou a nabízenou věcí, chování mu nebude činit potíže. 
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1.4.1.1 Příčiny ztráty zákazníků maloobchodu  
  
                                                                          1%zemře 
                                                        3% se přestěhují 
                               5% přijme nové zvyky 
                                     9% považuje cenu za příliš  vysokou                               
                        14% je nespokojeno s kvalitou produktu 
68% je nespokojeno s jednáním 
 
                                                                                  
           Pozdrav                                                                    Pozitivní vyjadřování o firmě 
                                           Udržování očního kontaktu                                                            
 
                                      Oslovování jménem    
Nedělená pozornost                      
                                                                                                                                  Úsměv                                            
   
Efektivní jednání se zákazníkem 
 
 
                                            Být dobře upraven a 
                                                                                    odpočatý 
Sledování neverbálních 
              projevů 
                                                                                                                Být vyrovnaný a                             
                                                                                                                jednat s rozvahou                          
                Respektování zákazník                                                                 
           bez ohledu na rasu, pohlaví, kulturu 
                                                                  Ochota nést odpovědnost  
                                                        za chyby a nedostatky kolegů a organizace 
 
Schéma 1: Osobní kontakt se zákazníkem 
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1.4.1.2 Ovlivnění zákazníka 
     K tomu, aby byl zákazník spokojený ho může ovlivnit : 
 
• Tvrdá kvalita    
 
        Prostředí 
                                                     
                                    Čistota                                             Cena  
                                                
 
                                  Výběr produktů                  Kvalita produktů                                                                                            
 
 
           Otevírací doba 
 
 
• Měkká kvalita 
 
        Pozornost 
                             
                                   Oční kontakt                         Dodržení slibů 
  
                                 
                                Ochota vyhovět                                      Úsměv                                          
 
 




Schéma 2: Ovlivnění zákazníka 





1.4.1.3 Trvalá péče o zákazníka 
 
Nejdůležitější je vědět, že zákazník : 
• je v prodejně nejdůležitější osobou 
• je závislí na nás a my jsme závislí na něm 
• nevyrušuje nás nikdy z práce, neboť on je naše práce 
• neděláme mu laskavost tím, že ho obsloužíme, ale on nám tím, že u nás nakupuje 
• je někdo s kým se nemáme hádat : 
 zákazník má vždycky pravdu 
 když zákazník pravdu nemá, platí předchozí pravidlo 
 















Schéma 3: Trvalá péče o zákazníka 
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1.4.2 Interní komunikace 
 
     Interní komunikace je součást firemní kultury. Je zdánlivě neviditelný a neměřitelný 
prvek firmy, který má za úkol propojit všechny zaměstnance v podniku tak, aby ve 
správný č as dostali správnou informaci pro svou práci. Úsilí najít společnou řeč a 
dosažení pochopení podniku je důležitým faktorem spoluvytvářejícím loajalitu 
zaměstnanců k zaměstnavateli a zvyšujícím jejich motivaci. Se správným nastavením 
procesů interní komunikace dochází také i ke zvyšování výkonnosti celé společnosti a k 
prohloubení úspěšného podnikového řízení. 
 
Možné komunikační kanály uplatňované v podniku: 
• Rozhovor tváří v tvář 
• Skupinový rozhovor – porada, týmová diskuse 
• Konference, výroční zpráva, seminář 
• Vzdělávání – přednáška, simulační metody 
• Podnikové noviny a časopisy, nástěnka 
• Externí komunikace s partnery a zákazníky 
• Kolektivní vyjednávání 
• Dopisy, písemné zprávy 
• Telefonování, telefonické porady, faxy 
• Emaily, internet, elektronická porada 
• Public relations, reklama9 
 
     Uvědomění si různých forem formálních i neformálních vztahů umožňují různé 
podoby vztahových diagramů. Mohou mít podobu pavouků, kruhových diagramů a 
nebo strukturních diagramů. To může být velmi dobrá pomůcka pro ujasnění vzájemné 
návaznosti a závislosti, kooperace a také vyhnutím se obtížím, které mohou vznikat jako 
důsledek nedorozumění, špatného pochopení kompetencí. 
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1.4.2.1 Faktory spokojenosti zaměstnanců ve firmě 
 
     „Spokojený zaměstnanec je vizitkou firmy“. Pocit spokojenosti je pro zaměstnance 
dokonce důležitější než maximální příjem. I když příjemné prostředí samo o sobě malou 
výplatu zcela jistě nevykompenzuje. 
     I když to možná bude někomu připadat nepravděpodobné, nejsou peníze tím 
nejdůležitějším faktorem, který ovlivňuje přístup zaměstnanců k práci. Jistě, i peníze 
jsou důležité a bez nich to nejde. „Člověk, který se v podniku cítí dobře, dělá dobře 
svou práci.“ Dělat jenom „pro peníze“ je samozřejmě také možné. Ovšem nejde to 
věčně a dříve nebo později dojde s velkou pravděpodobností k nějakému zádrhelu. I 
když není dost dobře možné vliv kvalitní komunikace a z ní plynoucí spokojenosti 
zaměstnanců na výkonnost firmy změřit, názory odborníků v oblasti komunikace jsou 
poměrně jednoznačné: spokojení zaměstnanci mají k práci lepší přístup.10 
 
 
1.4.2.2 Důležitost pocitu ocenění práce zaměstnance 
 
     Pokud má zaměstnanec pocit, že ho firma potřebuje, je ochoten tu a tam přehlédnout 
i nějaký ten nedostatek. Jistě, jen těžko lze ignorovat to, že za peníze, které vydělá, je 
možné sotva přežít. Ovšem i v takovém případě existují dvě řešení: 
1. Pokud firma nekomunikuje, je pravděpodobné, že si zaměstnanec začne hledat jiné 
místo. Pokud totiž nemá naději, že se situace (pokud možno v dohledné době) zlepší, 
ztratí motivaci a to je konec.  
2. Když firma zaměstnancům situaci vysvětlí a dá jim naději na zlepšení (byť za cenu 
dočasného „utažení opasků“), jistě řada z nich počká. Vědí totiž, že si jich firma váží a  
že se navíc mohou sami podílet na její „záchraně“. (Po vyřešení situace ale nesmí 
majitel či šéf „zblbnout“ a musí zaměstnance za jejich ochotu odměnit.) 
 
     Dalším významným faktorem ovlivňujícím spokojenost zaměstnanců je zájem firmy 
o jejich rodiny. Nemusí přitom jít pouze o různé formy „přilepšení“ před prázdninami či 
svátky (které jsou samozřejmě příjemné a zaměstnanec se s nimi jistě rád pochlubí).  
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Dlouho a především pozitivně zaměstnanci například mluví o různých kulturních a 
společenských akcích, které pro ně a jejich rodiny zaměstnavatel uspořádal. Podobné 
pozitivní zkušenosti navíc dokáží „přebít“ i případné problémy, s nimiž se zaměstnanci 
mohou setkat. Jak známo – pozitivní vzpomínky zůstávají, zatímco negativní se pomalu 
ale jistě (tak jak pocit naštvanosti a zloby zmírňují běžné každodenní starosti) vytrácejí. 
   
     Každý podnikatel č i firma by si měli uvědomit, ž e zaměstnanci jsou velmi 
důležitým faktorem také při ovlivňování veřejnosti, která s firmou nemá přímo nic 
společného. 
I tato veřejnost však může být velmi důležitá například v okamžiku, kdy plánuje 
rozšíření svých prostor a musí za tímto účelem získat stavební povolení. Možná byste se 
divili, kolik problémů může nadělat malá skupinka nespokojených lidí. A jak snadno se 
takový problém dá prostřednictvím spokojených zaměstnanců odstranit. Spokojení (ale 
především nespokojení) zaměstnanci také výrazně ovlivňují místní trh práce. Kvalitní 
zaměstnanci jsou velmi důležitým prvkem úspěchu a firmy se o ně často přetahují. Ne 
každý zaměstnavatel si přitom může přebít konkurenci „cenou“. 
 
     Pokud se má „obletovaný zaměstnanec“ rozhodnout mezi dvěma firmami, z nichž 
jedna mu sice nabízí vyšší plat, ale o druhé slyšel jen to nejlepší, zvolí obvykle druhou 
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1.4.2.3 Vztah nadřízených k podřízeným v zaměstnání 
 
    Nejsou žádná společenská pravidla, která by byla určena pro zaměstnanecké 
prostředí, ať jde o majitele podniku či vedoucí nebo ostatní zaměstnance.  
Pracovní proces je ve své podstatě procesem daným, byť by byl ovlivňován 
nejrůznějšími událostmi a jeho hierarchie metod a zodpovědností zůstává stabilní, 
přičemž všichni zaměstnanci se tomu musí přizpůsobovat. Zaměstnanci musí například 
vědět, že řízení podniku, pracovního kolektivu nebo postupů při plnění úkolů není 
mechanismem pro nějaké obšťastňování. Je to mechanismus, jehož cílem je, s minimem 
tření a ztrát, dosáhnout plnění vytyčených úkolů a překonávat překážky, které se tomu 
postaví v cestu. Každý šéf má před sebou úkol a ten může splnit jen prostřednictvím 
svých podřízených, jako v armádě (i když ne pomocí tak přímých a nesmlouvavých či 
dokonce drastických rozkazů). 
 
I. Pravidlo “ tři F“ 
 
     Za těchto podmínek nemusí tedy šéf bažit po nějaké lásce podřízených. Ale existuje 
přece jedno pevné pravidlo pro jednání šéfa: říká se mu “Tři F“ == tzn. : 
 
• Fair  = fér 
• Firm  = pevně                       dosažení nutného respektu 
• Factual = věcně  
 
 
II. Uznání a ohodnocení kvality zaměstnanců 
 
     Vedoucí, včetně ředitelů, si musí být stále vědomi důležitosti uznání a ohodnocení 
kvality zaměstnanců. Žádný pracovník nemůže pracovat dobře, jestliže : 
• nemá pocit, že přispívá podstatným způsobem ke zdaru celého díla a že jeho práce 
  a čas nepřicházejí nazmar 
• nemá pocit, že si ho nadřízený váží a že o tom ani ostatní nenechává na pochybách 
• nemá pocit, že se jeho nadřízený o něho zajímá jako o jednotlivce 
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• nepocítí, že jeho nadřízený má zájem na tom, aby se jako jeho spolupracovník  
 dostal kupředu a aby se uplatnil 
 
 
III. Vytyčení pravidel 
 
     Vztahy mezi podřízenými a nadřízenými, při vší korektnosti a slušnosti, nesou určité 
znaky jednoduchosti a říznosti. Protože vedoucí od podřízených nechce v podstatě nic 
jiného než aby přispívali podle svých nejlepších možností k celkovému výkonu a cíli. 
Proto jsou pravidla jednoduchá a přísná. Každý podřízený, aby se řádně zhostit svých 
povinností : 
• musí vědět, co má dělat 
• on sám, i ti, jich se to týká, musí jasně znát rozsah své autority 
• současně musí fungovat základní nástroje, kterými jsou: 
 příkaz (říká, co se musí udělat) 
 instrukce (říká, jak se to má udělat) 
 kontrola (zajišťuje, aby činnost zachovávala směr) 
 
 
IV. Hranice mezi podřízeným a nadřízením 
 
      Tato hranice musí být zřetelná.Šéf nemusí zdůrazňovat svoji nadřazenou funkci, ale 
musí se postarat o to, aby tato nadřazenost byla uznávaná. 
 
 
V. Prohra u nadřízeného     
 
     Snad nejdůležitější pro zaměstnance, ať už je v jakékoliv úrovni, je uvědomit si, jak 
je možné prohrát na celé čáře. Vědět, co člověk má dělat, je důležité, ale vědět, co dělat 
nemá, může být ještě důležitější.  
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Jsou čtyři věci, které se podřízenému vždycky vymstí, jakmile je udělá:    
• “shodit“ svého nadřízeného                                                                         
• zahnat svého nadřízeného do kouta                                       
• vytahovat se na účet svého nadřízeného 
• odmlouvat svému nadřízenému                                      
 
 
VI. Zásady sdělení nadřízeného 
 
     Sdělení by mělo být impulsem pro další aktivitu, proto: 
• při zadávání instrukcí být rozhodný, pokyny zadávat přímo 
• být důsledný při vyžadování úkolů 
• podporovat otevřenou komunikaci, která je zdrojem zpětné vazby 
• být přístupný stížnostem a problémům 
• dbát na informovanost podřízených 
• na pracovišti odstranit strach, nejistotu, jednat přátelsky 
• dbát na vyrovnané příležitosti k projevení myšlenek všech zúčastněných 
• povzbuzovat lidi ke zlepšování situace 
• jednat co nejčastěji asertivně (nebuďte pasivní ani agresivní) 
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1.5. PROBLÉMY VNÍMÁNÍ LIDÍ 
 
     Máme-li k lidem volit správný přístup, musíme je znát. Je důležité vědět, že i vnější 
vzhled a chování člověka má znaky, ze kterých lze vyvodit závěry o jeho 
charakteristických zvláštnostech, schopnostech a stavech, které prožívají. Aniž řekneme 
jediné slovo, naše tělo vydává signály prozrazující naše pocity. Tyto signály jsou 
většinou podvědomé - o to je toto svědectví autentičtější. Výrazovým projevem, který 
podléhá mnohem méně kontrole něž slovo, dává člověk nechtěně najevo své myšlenky a 
pocity. 
 
     Je důležité vědět, co všechno působí při vytváření našeho dojmu o druhých, co 
všechno formuje náš vztah k určitě osobě a poznat, za jakých podmínek se takový vztah 
vytváří. Je třeba také brát v úvahu, že člověk při pozorování a hodnocení druhách lidí 
není nikdy zcela objektivní. Nemůže být, neboť okolnímu světu přisuzuje jenom to, co 
má v sobě. Klade sám sebe za míru posuzování druhých lidí. Jednání lidí proto 
posuzujeme skoro vždycky s určitým zaujetím, s určitou sympatií či antipatií, jak to 
plyne z naší povahy. 
 
    Pro mnohé lidi má zásadní význam tzv. první dojem. V okamžiku seznámení 
s určitým člověkem nás ovlivňuje především cit: vytušíme základní ladění jeho bytosti. 
Nejlépe však odhadneme člověka, který se nám nejvíce podobá. Společné je zřetelnější 
než odlišné. Postupně s přibývajícími zkušenostmi svůj dojem obvykle upravujeme. 
První dojem ale většinou pevně uvázne a jen těžko se mění. U sympatického člověka 
jsme ochotni objevovat snáze i další příznivé vlastnosti. I když nás později zklame, 
odpouštíme mu. Zato nesympatický člověk může dělat co chce, v našich očích zůstane 
špatným. I jeho šlechetným skutkům přisuzujeme nečestné důvody. K mnohým lidem 
máme tak citový vztah ,který kalí naše jasné poznání. Proto pozor na první dojem 
Vidíme spíše to, co se nám hodí, co chceme vidět, než jaká je skutečnost doopravdy. 
Také momentální prožitky a emociální ladění mohou značně ovlivnit a zkreslit náš 
pohled na druhé.13  
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1.5.1 Chyby při vnímání druhých lidí 
 
     Při posuzování druhých lidí se člověk dopouští řady chyb, z nichž mnohé si ani 
neuvědomuje. Mám-li být alespoň trochu objektivní, měli bychom nejzávažnější chyby 
vnímání znát a snažit se je vyloučit. 
 
 
1.5.1.1 Chyby zapříčiněné osobními charakteristikami posuzovatele 
 
a) potřeby a city – pravdivé a dostatečné se zdají ty informace a charakteristiky, které  
                                usnadňují uspokojení nějakých potřeb. 
 
b) očekávání – člověk vidí především to, co očekává, že uvidí. Soudí, že je to tak,       
                          protože předpokládal, že tomu tak bude. 
 
c) přání – člověk soudí, že je to takové, protože by chtěl, aby tomu tak bylo. 
 
d) obavy – člověk soudí, že tomu tak bude, protože se obával, že to tak dopadne, že se    
                  to tak stane. 
 
e) návyk – člověku se zdají pravdivé ty skutečnosti, jimž přivykl a které zná. 
 
f) lenost – člověk má tendenci se spokojit s první myšlenkou, rychle uznat správnost  
                 názorů, které mu ušetří námahu. Lenost je zpravidla příčinou, proč člověk  
 pozoruje povrchně a dělá předčasné závěry. 
 
g) konzervatismus – jednou přijatý úsudek má člověk tendenci obhajovat. 
 
h) dogmatismus – uzavřený názorový systém je zaměřen na obranu proti všemu, co  
          narušuje vžitý systém, v němž člověk existuje. 
 
i) konformita – přijímání názorů pod sociálním tlakem okolí. 
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1.5.1.2 Chyby pozorovatele vycházející z obecných tendencí posuzování 
 
a) projekce – posuzovatel vidí u druhých lidí svoje vlastnosti v podstatně výraznější  
           formě, jak po stránce kvality, tak kvantity. Vysvětluje si motivy jednání  
                        druhých lidí i jejich postoje stejnými vzorci, jimiž je vedeno jeho vlastní   
                        chování. „Podle sebe soudím tebe.“) 
 
b) kontrast –  posuzovatel má tendenci hodnotit ostatní opačným způsobem, než jak  
 vnímá  sebe. Např. uspěchaný člověk považuje druhého, který si čte za  
 lenocha. 
 
c) neoprávněná generalizace –  posuzovatel na základě náhodných, mimořádných 
poznatků nebo na základě nedostatečného počtu 
pozorování a bez ověření příčin a důvodů určitého 
chování vnáší jednoznačně zabezpečující soudy, 
ebeny. je aplikuje na situace, na které se nehodí 
                                                  či na něž platí. 
 
d) předsudky – předsudky znamenají stereotypy a zvyklosti myšlení, prožívání a 
jednání, které mohou znamenat předem zformulovaný závěr, 
stanovisko či rozhodnutí, které však nemá objektivní opodstatnění. 
Sem patří také tzv. profesionální slepota, vyjadřující skutečnost, že si 
člověk dlouhodobým výkonem určité činnosti vypěstovává poměrně 
pevné jednostranné postoje a zaměření. 
 
e) halový efekt –  posuzovatel se dá ovlivnit celkovým dojmem vycházejícím 
z působení celku nebo jeho dominujících rysů, event. i některou 
z jeho výrazných částí, podle nichž vynáší hodnotící soudy.  
 
f) citový vztah – čím blíže psychicky se posuzovatel cítí vůči druhým, tím pozitivněji je  
                            hodnotí, a naopak. 
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g) figura v pozadí – prostředí, které tvoří kulisu jednání, ovlivňuje hodnotu lidí, kteří se            




     Úspěšně se vyhýbat chybám a omylům při posuzování druhých lidí znamená být 
bdělý a uvědomovat  si řad příčin, cest a zdrojů, které k chybám a omylům vedou. Při 
poznávání druhých lidí totiž dochází k redukci a selekci získaných informací a 
k doplňování informací z vlastních zdrojů (dovozováním, očekáváním a předvídáním). 
 
 
     Poznání cest, jimiž se chyby vkrádají do našeho vnímání, vyžaduje: 
• jasnost, jednoznačnost a stručnost informací 
• nezaujaté poznání situace, shromažďování a prověřování zejména těch 
informací, které jsou v rozporu s dosavadním poznání 
• přísně odlišovat objektivní informace od domněnek, vyhnout se ukvapeným 
nebo příliš širokým zobecněním, interpretovat informace s ohledem na kontext 
(situační souvislosti) 
• poznávat člověka v různých, zejména zátěžových  situacích, kriticky hodnot 
vlastní soudy a zachovat zdrženlivost při jejich formulaci 
• brát v úvahu, že člověk nikdy není nestranným posuzovatelem 
 
     Při posuzování druhých lidí musíme od sebe oddělit to, co je přání dané osoby, aby 
bylo vidět, od toho, jaká je skutečnost. Musíme počítat s určitým „maskování“ či 







                                                 
14
 POKORNÝ, J. Manuál tvořivé komunikace. 2004. str. 52-54  
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2. ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU VE FIRMĚ 
 
2.1 ZÁKLADNÍ CHARAKTERISTIKA FIRMY  
 
     Firma Videoklinik s.r.o. sestává v současné době ze dvou samostatně fungujících 
částí a to servisního střediska a prodejní organizace mající dvě prodejny. Každá část 
používá pro vyúčtování svých služeb jiného software, výsledné účetnictví je pak 
společné. 
 
2.1.1. Profil firmy 
 
     Firma VIDEO klinik, spol. s  r.o. ( zápis v OR u K.O.S. v Brně, odd.C, vložka 
4702 ) byla založena v únoru roku 1992 společníky a jednateli společnosti Emilem 
Navrátilem a Jiřím Linduškou. V tomto roce byla zahájena činnost jako specializovaný 
servis videomagnetofonů a videokamer (odtud název VIDEO klinik). V roce 1994 byla 
podepsána smlouva o Autorizovaném servisním centru SONY se společností Sony 
Czech spol.s r.o.  
 
     Na základě dobrých zkušeností se servisem SONY výrobků zahájen v roce 1995 
prodej výrobků SONY . Současně podepsána smlouva se společností Sony Czech o 
Autorizované prodejně a v roce 1997 zařazení do sítě specializovaných prodejen Sony 
Club.  
 
     V roce 2003 podepsání smlouvy o Autorizovaném servisním centru AIWA dále také 
výrobků značek JAMO a ONKYO a v roce 2004 podepsána servisní smlouva na 
výrobky TOSHIBA a MPMAN. 
 
      Prodejna Sony Club byla v březnu roku 2005 kompletně přebudována dle 
celoevropského konceptu specializovaných prodejen Sony Centrum 
     Druhá prodejna Sony Centrum byla otevřena 7.11.2005 v nákupním a zábavním 
centru Olympia Brno. 
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    Prodejny Sony Centrum jako jediný prodejce spotřební elektroniky v České 
republice nabízí možnost nákupu v síti exkluzivně profilovaných partnerských prodejen, 
pro které představují produkty značky Sony synonymum správné volby. Ať již pátráte 
po podrobných technických informacích, zajímáte se o nejnovější technologie a trendy, 
či vás oslovuje sofistikovaný design, jsou Sony Centra místy která by neměla ujít vaší 
pozornosti.      
 
     Na prodejně jsou  převážně produkty značky SONY, na které se firma specializuje, 
ale najdete zde různé zboží od jiných výrobců,, například stativy, filtry, brašny, 
nabíječe, držáky, reproduktory apod. Zboží jednotlivých značek není zastoupeno v celé 
škále jejich produktových řad, ale je vybíráno s ohledem použitelnosti k produktům 
SONY. Výjimku tvoří ucelená modelová řada sluchátek SENNHEISER. Na přání 
zákazníka je firma schopna  zajistit kterýkoliv výrobek z katalogu jednotlivých značek.. 
     V současné době probíhají jednání o obchodním a servisním zastoupení firmy 
Samsung. Firma plánuje otevření další prodejny zaměřené na prodej výrobků této 
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2.1.2 Činnosti firmy 
 
Prodejna Sony Centrum nabízí: 
 
• nejširší výběr Sony produktů ze všech kategorií  
 vyzkoušení čerstvých novinek  
 
• odborně vyškolený personál  
 certifikovaný společností Sony  
 
• poprodejní podpora  
 dodávky na klíč  
 instalace u zákazníka  
 poradenství  
 
• nejlepší hodnota za vaše peníze  
 speciální nabídky  
 
• nové prodejní plochy  
 pokrytí celé České republiky  
 
• prodloužená záruka  
 až 5 let  
 
• výjimečné nabídky splátkového programu  
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Další služby:  
• Odborné poradenství  
• Vyřízení přípojky kabelové televize, internetu a telefonních služeb u společnosti  
          UPC  
• Vyřízení a montáž satelitní televize UPC Direct  
• Výpomoc s instalací audio a videotechniky  
• Návrh a realizace elektrotechniky pro domácnosti  
• Realizace ozvučení a projekcí do barů, restaurací a prezentačních místností  
• Montáž LCD/Plasma televizorů  
• Odborné poradenství pro střih a zpracování digitálního a analogového videa  












Obr. 3: Prodejna Sony Centrum 
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Servisní středisko Videoklinik nabízí : 
• Kompletní autorizované servisní služby značek SONY a LG 
• Záruční a pozáruční servis přístrojů AIWA, ONKYO, JAMO, TOSHIBA, 
  MPMAN  
• Pozáruční servis značek SHARP, PANASONIC, TECHNICS, MITSUBISHI, 
 SANYO , ORION, TOSHIBA, JVC, CANNON, PHILIPS, SAMSUNG, 
THOMSON a ostatní. 
• Čištění a údržbu přístrojů všech značek 
• Provádění upgrade firmware a software přístrojů 
• Odborné poradenství 
• Dopravu zařízení do servisu a zpět k zákazníkovi 
• Zapojení a uvedení zařízení po opravě  do provozu u zákazníka 
• Svoz a rozvoz zařízení a přístrojů  ze smluvních prodejen servisů, které sami 
          uvedené výrobky neopravují 
• Doplňkový prodej příslušenství a náhradních dílů 
• Prodej odkoupených opravených přístrojů 
• Opravy videokazet všech formátů 
• Po domluvě možnost opravy historických zařízení 
 
 
                                                                                                  
                                                                     
    
                                                                                                         
                                                                                                              
 
 
Obr. 4: Produkty spotřební elektroniky 
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2.1.3 Přehled činností jednotlivých pracovníků 
 
     Každý zaměstnanec ve firmě je pověřen vykonávat určité činnosti a také za ně nese 
určitou zodpovědnost. Následující popis stručně charakterizuje činnosti jednotlivých 
zaměstnanců ale i majitelů firmy:  
 
 
Majitel firmy č.1 :  
• řídí servisní činnost 
• vede obchodní jednání s partnery 
 
 
Majitel firmy č.2 :  
• řídí prodejní činnost 
• vede obchodní jednání s partnery 
• objednává zboží 




• zpracovává podklady z obchodní i servisní činnosti 
• vede účetnictví firmy 
• vyhotovuje daňové přiznání pro FÚ 
• zpracovává podklady pro výplatu mezd 
 
 
Sekretářka :  
• plní úkoly vyplývající z funkce sekretářky 
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Vedoucí prodejny :  
• zodpovídá za činnost prodavačů 
• vypracovává základní podklady pro objednávku zboží 
• věnuje se koncovým zákazníkům 
 
 
Prodávající :  
• prodává a poskytuje odborné informace zákazníkům 
 
 
Vedoucí servisu :  
• zodpovídá za činnost zaměstnanců servisu 
• je správcem počítačového systému 
• objednává náhradní díly 
• zpracovává podklady  pro vyúčtování záručních zakázek 
• zpracovává podklady pro výplatu mezd zaměstnanců servisu 
• v případě nutnosti zastupuje přijímacího či svozového technika 
 
 
Přijímací technik :  
• přijímá a vydává zakázky 
• poskytuje odborné informace zákazníkům 
• vyřizuje příjem a odesílání přístrojů zaslaných k opravě poštou 
• prodává drobné doplňkové zboží zákazníkům servisu 
• v případě nutnosti zastupuje svozového technika 
 
 
Svozový technik : 
• stará se o dovoz a rozvoz servisovaných přístrojů 
• provádí zapojování přístrojů po opravě v bytě zákazníka 
• poskytuje odborné informace 
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Servisní technici :  
• jsou rozděleni dle příslušných kategorií přístrojů a to na : 
 televizní technici – opravují CRT, LCD a plazmové televize 
 kamerový technici – opravují kamery, digitální fotoaparáty a fototiskárny 
 video technici – opravují videa, DVD a HDD rekordéry 
 audio technici – opravují audio techniku, domácí kina, mikrovlnné trouby,   
                                 vysavače a navigace 
• všichni technici zadávají do systému podklady pro objednání konkrétních 
náhradních dílů do zakázek, popř.na sklad 
• v případě potřeby jeden pověřený kamerový technik zastupuje vedoucího servisu 
při objednávání náhradních dílů 
 
 
     Organizační struktury servisu a prodejen jsou uvedeny ve schématech  














     
  40 
2.2 ANALÝZA VNITŘNÍHO PROSTŘEDÍ 
 
2.2.1 SWOT metoda 
 
     Metoda SWOT upozorňuje na silné a slabé stránky firmy, ale i na možné příležitosti 
a hrozby : 
• Silné stránky  - vývoj nových metod, které jsou vhodné pro rozvoj silných  
                                      stránek společnosti (projektu). 
• Slabé stránky  -  odstranění slabin pro vznik nových příležitostí. 
• Příležitosti      -  použití silných stránek pro zamezení hrozeb. 
• Hrozby  -  vývoj strategií, díky nimž je možné omezit hrozby, ohrožující  
  naše slabé stránky. 
 
     V následující tabulce je  klasifikace  a ohodnocení jednotlivých faktorů firmy, které 
jsou rozděleny do 4 výše uvedených základních skupin:  
Silné stránky - Strenghts Slabé stránky- Weaknesses 
 
• Autorizované prodejní i servisní 
zastoupení celosvětově známé 
značky SONY  
 
• Odborně proškolený personál  
 
• Garance kvality  
 
• Výhodná lokalita  
 
 
• Lidský faktor   
 
• Nedostatečná vzájemná 






Příležitosti - Opportunities Hrozby - Threats 
 











Tab. 1: Swot metoda 
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Silné stránky 
 
• Autorizované prodejní i servisní zastoupení celosvětově známé značky SONY – 
firma má zajištěny přednostní dodávky výrobků SONY, dále pak expresní 
dodávky náhradních dílů a veškeré technické podpory pro opravy 
 
• Odborně proškolený personál – zaměstnanci prodejny i servisu jsou pravidelně 
odborně školeny ohledně všech prodávaných i autorizovaně servisovaných 
výrobcích.  
 
• Garance kvality - prodejna prodává pouze značkové výrobky a příslušenství, 
servis používá při opravách pouze originální díly jednotlivých značek.  
 
• Výhodná lokalita - servis a jedna z prodejen jsou umístěny blízko centra města, 
snadno dostupná i městskou hromadnou dopravou. Druhá z prodejen je pak 






• Lidský faktor  -  kvalita prodeje a servisních služeb je dána nejenom odbornými 
schopnostmi zaměstnanců, ale i jejich komunikativními schopnostmi, které též 
určují „kvalitu“ zaměstnanců, kterých je  nedostatek, neboť v současné době 
učební obory se málo zaměřují na tuto problematiku. Efektivní práci může 
odvést pouze odborně ale i správně komunikativně vyškolený pracovník. 
 
• Nedostatečná vzájemná informovanost prodejna-servis – teritoriální vzdálenost 
jednotlivých provozoven způsobuje, že mezi jednotlivými provozovnami vázne 
komunikace a důsledkem toho je malá informovanost o rozsahu služeb 
navzájem. 
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Příležitosti 
 
• Nabídka především servisních služeb – nabídnout jiným prodejnám servisní 
služby spojené se svozem výrobků v rámci celého kraje.  
 
• Propagace  -  lepší informovanost o servisních službách  na internetových 
stránkách. V současné době internetové stránky servisu poskytují pouze základní 





• Konkurence - levné „neznačkové“ výrobky – v současné době zákazníci často 
dávají přednost levným „neznačkovým“ výrobkům i za cenu rizika nižší kvality, 
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2.2.2 Stávající komunikace a její nedostatky 
 
2.2.2.1 Externí komunikace 
 
I. Prodejny 
     Stávající zaměstnanci v sekci prodeje již byli v oblasti komunikace se zákazníkem 
proškoleni. Z toho důvodu bylo od podrobného monitorování jejich činnosti opuštěno. 
Metodika školení pro tyto zaměstnance bude vypracována převážně na základě 
teoretických znalostí a poznatků pro jednání se zákazníky. Tato metodika bude určena 
hlavně pro nové zaměstnance, může se však použít i pro případné opětovné proškolení a 
připomenutí komunikativních dovedností stávajících zaměstnanců. 
 
II. Servis 
     Protože v servisní sekci firmy dosud žádné školení komunikativních dovedností 
neproběhlo a komunikace se zákazníkem je při poskytování servisní služby částečně 
odlišná, byla jsem nucena provést průzkum stávajícího stavu. Tento průzkum  byl nutný 
z důvodu doplnění metodiky školení o specifické řešení odlišných situací. Zatímco 
zákazník coby kupující je většinou pozitivně naladěn a je potřeba jeho úmysl správně 
podpořit, zákazník požadující servisní službu je většinou naladěn negativně, neboť byl 
donucen k činnosti, která ho svým způsobem obtěžuje. Zde se dají zákazníci rozdělit do 
tří hlavních kategorií a to: 
 
1. Zákazník přicházející s požadavkem záruční opravy přístroje- tento zákazník              
 většinou nebývá nepříjemně naladěn, neboť je si vědom, že bude mít službu  
 provedenou zdarma. 
2. Zákazník požadující placenou opravu přístroje – také tento zákazník většinou  
 nezaujímá negativní postoj, bývá spíše nerozhodný, jelikož neví, zda si nechat  
 udělat opravu nebo si raději koupit výrobek nový. 
3. Zákazník reklamující předchozí opravu – tento zákazník bývá negativně naladěn,  
 neboť vynaložil peníze, čas a námahu za službu, která nesplnila svůj účel a je nucen  
 opětovně vynaložit úsilí k jejímu splnění. 
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Pro průzkum chodu firmy jsme využila tři způsoby: 
1. Osobní monitorování chodu firmy v reálném čase pomocí průmyslové televize 
2. Monitorování chodu servisu jedním ze zaměstnanců  
3. Průzkum spokojenosti zákazníků  
 
 
Ad 1) Osobní monitorování chodu firmy ze záznamu i  v reálném čase pomocí    
         průmyslové televize. 
 
Sledování jsem rozdělila na dvě části : 
1. Jednání přijímacích techniků se zákazníky 
2. Jednání mechaniků se zákazníky 
 
Výše uvedeným pozorováním byly zjištěny tyto nedostatky chování zaměstnanců firmy: 
a) přijímacích techniků 
• Nedostatečný oční kontakt se zákazníkem 
• Občas není věnována zákazníkovi okamžitá pozornost 
• Nedostatek empatie při jednání se zákazníkem 
• Skákání do řeči 
• Občas nejsou vyrovnaní a odpočatí 
• Chybí úsměv při pozdravu 
• Chyby v asertivním chování 
 
b) mechaniků 
• Ležérní postoj při komunikaci se zákazníkem 
• Opírání se o pult 
• Chybí pozdrav a rozloučení se zákazníkem 
• Občasné projevy nadřazenosti nad zákazníkem 
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Ad 2) Monitorování chodu servisu jedním ze zaměstnanců.  
     Tento zaměstnanec pracuje ve firmě  jako jediný od jejího založení. Navíc s majiteli 
firmy má osobní vztahy, neboť byli spolužáky v době učení a později spolupracovníky 
jedné firmy. Jeho pozorování proto nevzbudilo žádnou pozornost a tím nepřirozené 
chování a reakce ostatních zaměstnanců.  
  
    Jeho pozorování potvrdilo a doplnilo můj výčet nedostatků o tyto poznatky: 
• Nevhodné chování mechaniků v prostorách pro zákazníky a jejich těsném 
sousedství – často u nich dochází k vzájemným žertovným potyčkám a 
nevhodným sprostým projevům 
• Nereprezentativní oblečení – někteří mechanici se pohybují po provozovně 
v teplácích, bačkorách, rozbité obuvi apod. 
• Nevhodné chování majitele firmy v prostorách dostupných pro zákazníky – 
občas dochází k impulzivnímu jednání majitele při řešení vzniklých problémů, 
čehož pak jsou účastni i přítomní zákazníci 
• Nesprávná telefonní komunikace se zákazníky – někteří mechanici nedokáží 
správně, jasně a srozumitelně komunikovat pomocí telefonního přístroje 
• Žvýkání při osobním jednání se zákazníkem 
• Absence používání deodorantů 
 
 
Ad 3) Průzkum spokojenosti zákazníků  
     Pro vyhodnocení spokojenosti zákazníků  či připomínek k servisní činnosti jsem 
využila sběrných dat dotazníků, které používá firma pro průzkum zadaných firmou 
Sony (viz. Příloha 2). 
     Tento dotazník plně vyhovoval mým požadavkům na zjištění názorů zákazníků, 
proto jsme nepovažovala za nutné zákazníky obtěžovat s dalším typem dotazníku.  Pro 
získání potřebných dat jsem zvolila vyhodnotit 100 dotazníků. Dále jsem použila pouze 
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     velmi nespokojen         -          velmi spokojen Spokojenost 
( % zákazníků) 1 2 3 4 5 
Telefonní kontakt 1 3 37 57 2 
Přístup zaměstnance 2 5 41 48 4 
Efektivita v jednání 1 6 45 43 5 
Celkový dojem 1 4 42 52 1 
 






























Graf 1: Spokojenost zákazníků  
 
     Z uvedené tabulky 2 a grafu 1 vyplývá, že většina zákazníků je s přístupem 
zaměstnanců je spokojena nebo jejich názor je neutrální. Nespokojeno až velmi 
nespokojeno bylo 23% zákazníků, kteří své výtky vyjádřily v dotazníku. Někteří 
zákazníci měli výtku k více bodům, výsledné vyhodnocení je shrnuto v následující 
tabulce 3:  
Detaily nespokojenosti (četnost zákazníků) 
Slušnost 5 
Vlídnost 3 
Ochota pomoci 2 
Důvěryhodnost 1 
Aktivní naslouchání 8 
Vysvětlení opravy 3 
Vzhled zaměstnanců 6 
 
Tab. 3: Detaily nespokojenosti zákazníků 
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2.2.2.2  Interní komunikace 
 
     Při zjišťování stavu interní komunikace jsme použila tyto způsoby získání 
informací: 
1. Dotazníky pro zaměstnance 
2. Osobní pohovory s majiteli firmy 
3. Osobní poznatky již dříve zmíněného zaměstnance 
 
 
Ad 1) Dotazníky pro zaměstnance 
     Pro zjištění názoru a připomínek zaměstnanců byly těmto rozdány dotazníky, které 
zaměstnanci při zajištění naprosté anonymity vyplnili a odevzdali. (viz. Příloha 3). 
Vyhodnocení dotazníků, jsem dospěla k následujícímu: 
 
 
velmi nespokojen        -           velmi spokojen Spokojenost 
(četnost zaměstnanců) 1 2 3 4 5 
Jak jste spokojen/a s jednáním 
vedení? 
0 2 23 7 0 
Jak hodnotíte vzájemné vztahy 
mezi zaměstnanci? 
0 0 6 21 5 
Jak jste spokojen/a s 
informacemi o chodu, 
prosperitě a perspektivě firmy? 1 3 25 3 0 
Jak jste spokojen/a s firemními 
akcemi? 
0 1 12 16 3 
Jak jste spokojen/a s 
komunikací mezi prodejnou a 
servisem navzájem? 0 5 25 2 0 
 
Tab. 4: Spokojenost zaměstnanců 


































Jak jste spokojen/a s
firemními akcemi?





Graf 2: Spokojenost zaměstnanců 
 
 
     Vyhodnocením dotazníků a odpovědí zaměstnanců jsem dospěla k následujícímu: 
• Vzájemné vztahy a firemní akce jsou na dobré úrovni a není třeba je řešit 
• Spokojenost s jednáním vedení firmy a celkové informovanosti uvnitř firmy je 
pouze na průměrné úrovni a je potřeba to řešit 





Ad 2) Osobní pohovory s majiteli firmy 
     Při osobních pohovorech byly zjištěny tyto hlavní nedostatky: 
• absence pravidelných pracovních porad se zaměstnanci 
• malá informovanost o pracovních problémech zaměstnanců 
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Ad 3) Osobní poznatky již dříve zmíněného zaměstnance 
      Jeho pozorování opět potvrdilo a doplnilo výčet výše uvedených nedostatků o tyto 
poznatky: 
• Nedostatečná vzájemná informovanost řešení opakujících se či typických 
servisních problémů 
• Malá motivace zaměstnanců pro zkvalitnění a zefektivnění své práce 






     Z výše uvedených poznatků vyplývá, že metodika školení pro zaměstnance prodejen 
bude vypracována převážně na základě teoretických znalostí a poznatků pro jednání se 
zákazníky. Tato metodika bude určena hlavně pro nové zaměstnance, může se však 
použít i pro případné opětovné proškolení a připomenutí komunikativních dovedností 
stávajících zaměstnanců. 
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2.2.3 Shrnutí NON analýzy a pracovních hypotéz 
      























































firemním oblečením a výchovné 
vedení firmy při pravidelných 
poradách 
Nevhodné jednání a 
vystupování 
majitele firmy v 
prostorách 
dostupných pro 












Řešit problémy na pravidelných 
poradách, popř. v prostorách 

































Vytvořit databázi opakujících se 
závad a specifických problémů 
 
Tab. 5: Nedostatky 

































Průzkum a přizpůsobení se 
vnějším podmínkám 
 









Vývoj situace v 
prodejní  




Ztráta zájmu o 
nákup a servis 
značkových 
výrobků 
Přizpůsobení cen a vhodná 
propagace výhod značkového 
zboží 
Komunikativní 







zákazníků Proškolení zaměstnanců 
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3. NÁVRH NA ZLEPŠENÍ KOMUNIKACE VE FIRMĚ 
 
     Z předešlých analýz jsem dospěla k určitým závěrům a doporučením, které 
předkládám v níže uvedených  bodech.  
 
      
3.1 EXTERNÍ KOMUNIKACE 
 
     Jedním z nejdůležitějších činitelů pro každé podnikání je zákazník. Chování k němu 
musí vykazovat způsoby zcela bezchybné, neboť jeho ztráta je ztrátou největší. 
      
 
3.1.1 Komunikace se zákazníkem na prodejně 
 
     Jak již bylo dříve zmíněno, stávající zaměstnanci v sekci prodeje již byli v oblasti 
komunikace se zákazníkem proškoleni. Proto je metodika školení určena hlavně pro 
nové zaměstnance, neznamená to však, že by stávající zaměstnanci si nemohli tyto 
vědomosti dle vypracovaných materiálů „osvěžit“. Metodika pro zaměstnance prodejny 
byla vypracována převážně na základě teoretických znalostí a poznatků pro jednání se 
zákazníky. Tato metodika, jejíž plné znění je uvedeno v příloze (viz. Příloha 4), byla 
rozdělena  do tří základních částí a to: 
 
I Nákupní proces  –  v tomto oddíle je probíráno co vede zákazníky k vyhledání   
                               naší prodejny, dále pak jeho opětovná návštěva a případné  
                                 důvody, proč tohoto zákazníka ztrácíme. 
 
II. Základní techniky usnadňující nákup –  zde se metodika školení zaměřuje na 
způsoby, jakými získáme potřebné 
informace od zákazníka týkajících se 
jeho potřeb splnitelných naší firmou. 
Jsou zde uvedeny typy otázek 
specifikovaných pro jednotlivé druhy 
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prodávaných výrobků. Následují pokyny 
k objasnění výhod a předností výrobku, 
odstranění případných problémů a 
překonání námitek zákazníka.  
 
III. Typologie zákazníků Sony Center – je nedílnou a velmi důležitou částí 
komunikace neboť velmi napomůže ke 
zvolení správného přístupu k jednotlivým 
typům zákazníka. Tito zákazníci se dělí dle 
pragmatického hlediska (nerozhodný- 
váhavý, páry+rodina, senioři, ženy, 
rozhodnutý, tech.orientovaný, teenageři, 
podnikatel,čumil, …) a sociálního hlediska 
   (low society, middle society a hight society). 
 
 
3.1.2 Komunikace se zákazníkem v servisním středisku 
 
     Protože komunikace se zákazníkem je při poskytování servisní služby částečně 
odlišná, byla  metodika školení doplněna o specifické chování v konkrétních situacích. 
Zatímco zákazník coby kupující je většinou pozitivně naladěn a je potřeba jeho úmysl 
správně podpořit. Zákazník požadující servisní službu je většinou naladěn negativně, 
neboť byl donucen k činnosti, která ho svým způsobem obtěžuje a proto je třeba dbát na 
každé slovo a gesto. V této části metodiky školení jsou popsána pravidla pozdravů, 
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3.2 INTERNÍ KOMUNIKACE 
 
     Správná interní komunikace vytváří zdravé a klidné pracovní prostředí. Proto tato 
část metodiky školení vysvětluje vzájemné vztahy a chování nadřízených a 
podřízených ve firmě na všech úrovních, chyby v komunikaci a zásady řešení problémů.  





     V servisní části firmy často dochází k nutnosti okamžitě informovat zaměstnance o 
různých sděleních a nařízeních smluvních partnerů a vedení firmy. Dříve tyto informace 
byly předávány zaměstnancům pomocí firemního intranetu. Některá sdělení však měla 
dlouhodobější charakter a bylo vhodné jej zachovat zaměstnancům „na očích“.  Proto 
jsem k tomuto účelu navrhla zřídit v prostorách provozovny nástěnku, kde jsou tyto 
informace v tištěné podobě vystaveny. Tento návrh byl již přijat a zrealizován.  
 
 
3.2.2 Řešení aktuálních provozních problémů 
 
     Během sledování chodu firmy jsem byla několikrát svědkem situace, kdy majitel 
firmy nebo vedoucí byli nuceni řešit aktuální provozní problém. Bohužel se toto 
většinou odehrávalo za přítomnosti zákazníků, neboť to bylo řešeno v prostorách pro 
zákazníky nebo ve vedlejších místnostech zvukově neoddělených. Toto považuji za 
závažný prohřešek v komunikaci neboť zákazník je tím svědkem případných problémů 
a ztrácí důvěru v solidnost firmy. Proto jsem na toto jednání upozornila a doporučila 
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3.2.3 Porady 
 
     Analýzou chodu firmy byla zjištěna absence pravidelných pracovních porad. Porady 
nejsou víc než nástroj managementu. Stejně jako e-mail, fax, oběžník, telefonní hovory 
a ručně psané poznámky, podílí se na něm i porady. Nestojí v první ochranné linii ani 
nejsou bezmyšlenkovou reakcí na vzniknuvší problém. Ze všech dostupných 
komunikačních médií jsou porady nejnákladnější. Využívejte je uvážlivě. Schůzovat, 
nebo neschůzovat: to je jenom na vás.15 
Uspořádejte poradu, když: Neplýtvejte svým časem ani časem 
někoho jiného, když: 
jste-li  šéf a existuje problém, se kterým 
musíte poradit nebo ostatní poučit, jak se 
s ním vypořádat.  
problém není dostatečně známý, 
neexistují žádné údaje nebo informace. 
objevil se nějaký problém, nebo nutnost 
učinit nějaké rozhodnutí a vy chcete, aby 
se s tím skupina vypořádala, zvláště pokud 
musíte zajistit, aby se řešení aplikovalo. 
Stejného výsledku by se dal dalo 
dosáhnout pomocí telefonu, e-mailu nebo 
oběžníku. 
možná není potřeba učinit žádné 
rozhodnutí, ale je zde něco, co se musí 
vyjasnit tváří v tvář. 
Porada by se zabývala žhavým 
problémem, vznětlivost stoupá a hrozí 
nebezpečí hádky. Využijte čas ke 
zklidnění skupiny a umožněte lidem, aby 
se na celou záležitost začali dívat 
objektivně. 
obáváte se o vývoj problému a chcete se o 
to podělit se skupinou. Pamatujte si,že nic 
jako tajemství neexistuje. 
Předmět jednání je vysoce tajná a jeho 
prozrazení by byla katastrofa. 
jedná se o problém napříč různými 
odděleními, který musí být adresován celé 
řadě lidí. 
téma porady je triviální. 
existuje zmatek v otázkách odpovědnosti. 
Nezacházejte se zaměstnanci jako 
s razítkem. 
už jste se rozhodli, co uděláte. 
skupina naznačuje, že si chce promluvit. 
ve hře jsou osobní problémy, jako třeba 
volnost v práci, odměňování nebo 
individuální výkonnost. Tohle je nejlepší 
probrat jednotlivě. 
 
Tab. 8: Porady15 
 
                                                 
15
 LILEY, R. Jak jednat s problematickými lidmi. 2005. str. 95-97  
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Pravidla při plánování porad : 
1.  Naplánujte kdo, co, kde, kdy a proč. 
2.  Promyslete načasování a přístup k informacím. 
3.   Připravte vhodné místo pro konání porady. Věnujte tomu spoustu času a ujistěte se,  
 že všechno poběží podle vašeho plánu. 
4.  Ujistěte se, že všichni ví, proč tam jsou a jakou roli v daném problému hrají. 
5.   Využívejte čas jako spojence. Stanovte časový limit pro diskuzi. Nepřipusťte, aby  
  jedna položka pohltila veškerý čas a zbytek programu zůstal neprojednaný. 
6.  Navažte na akční položky nebo aktuální informace z předchozích porad. 
7.   Soustřeďte se na program jednání. Nedovolte, aby vás od něj odklonilo nějaké  
  váhání, skandály nebo tlachání. 
8.  Bedlivě sledujte, kdo hovoří a kdo je zticha. Čas a příležitost přispět do diskuze  
  spravedlivě rozdělte.  
9.   Dělejte si zápis (poznámky) a ujasněte si, kdo se má danou věcí zabývat, co má  
  dělat a do jakého data to má být hotové. 





     Jelikož nejen přijímací technici, ale mechanici přicházejí často do přímého styku se 
zákazníky, není vhodné aby tito zaměstnanci volili oblečení dle svého vkusu a pohodlí 
(tepláky, rozbité pantofle,…). Proto jsem navrhla majiteli firmy vybavit zaměstnance 
firemním oblečením. Tento návrh zdánlivě vede k zbytečnému vynakládání finančních 
prostředků, ve svém důsledku však zvyšuje image firmy a tím i důvěru v zákazníka 





                                                 
16
 LILEY, R. Jak jednat s problematickými lidmi. 2005. str. 97  
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3.2.5 Motivace 
 
     Při analýze firmy jsem se zaměřila také na motivaci jednotlivých pracovníků 
vedoucí k jejich snaze zlepšit a zvýšit efektivitu firmy. U zaměstnanců prodejen je tato 
motivace dána výší odměn vyplývajících z objemu prodeje výrobků. Zaměstnanci 
servisu jsou zdánlivě dostatečně motivovaní podílovou mzdou. Tento způsob 
odměňování za práci však může vést ke snaze mechaniků odvést práci na jednotlivých 
zakázkách co nejrychleji bez ohledu na maximální kvalitu odvedené práce. Toto pak 
může vést ke zvýšení počtu reklamačních oprav, což nejen vede k následné zbytečné 
práci mechanika, ale toto hlavně poškozuje dobré jméno firmy. Na druhé straně občas 
dochází k odkládání řešení problematických závad – zakázek na pozdější dobu a tím 
vzniká důvod k nespokojenosti zákazníka neboť tento se musí dlouhodobě obejít bez 
svého zařízení.  
 
     Po konzultaci s majitelem firmy jsem vypracovala metodu pro ohodnocení 
pracovníků pro výplatu tzv.13.platu (viz. Příloha 5), který sice byl vyplácen, ale bez 
jakýchkoliv stimulačních podnětů. Potřebná data do tabulky dodá vedoucí servisu ze 
systému zakázek za dané období a předá majiteli ke schválení. V tomto návrhu byla 
stanovena tato kritéria : 
• doba trvání zaměstnaneckého poměru –  za každý odpracovaný měsíc ve firmě  
   částka 50,- Kč.  
 
• počet ukončených zakázek –  vyhodnocení pěti nejlepších pracovníků a  
   odměnění částkami 500,- Kč až 2500,- Kč  
   ( po 500,- Kč.) 
 
• procento reklamačních zakázek –  do 1%      1.500,-Kč 
    do  3%     1.000,-Kč 
    do 5%         500,-Kč 
    nad 10%  -1.000,-Kč 
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• procento pozáručních zakázek ukončených do 10 dnů -  90% a více    1.500,- Kč  
      80% až 90% 1.000,- Kč         
    70% až 80%     500,-Kč 
• procento záručních zakázek SONY  
      ukončených do 5 dnů (faktor sledovaný Sony Czech) -  90% a více    1.500,- Kč  
       80% až 90% 1.000,- Kč         
      70% až 80%     500,-Kč 
 
• procento záručních zakázek LG 
      ukončených do 5 dnů (faktor sledovaný LG) -  90% a více    1.500,- Kč  
                        80% až 90%  1.000,- Kč         
                    70% až 80%      500,-Kč 
 
 
     3.2.6 Záznam specifických závad 
 
     Při servisní činnosti dochází občas k výskytu opakujících se specifických závad 
náročných na zjištění. Jejich četnost je však natolik malá, že nepřechází mechanikům 
plně do vědomí, takže při opakovaném výskytu mechanik tuto závadu řeší znovu. 
Někteří mechanici tento problém řeší popisem vady do sešitů, což považuji a 
nedostatečné, neboť v této formě jsou informace nepřehledné a navíc v podstatě 
nesdělitelné ostatním pracovníkům. Proto jsem po konzultaci s jedním s mechaniků a 
souhlasem majitele navrhla jednoduchou tabulku (viz. Příloha 6) v programu Open 
Office. Tato tabulka je  umístěna na intranetu firmy a tím k ní mají přístup všichni 
zaměstnanci, kteří jednak mohou vkládat své poznatky a zároveň čerpat informace pro 
zjednodušení a zrychlení své práce. V této tabulce je uveden: 
• typ přístroje - označení umožňuje logické řazení a následné vyhledávání 
• popis závady 
• zjištěné příznaky 
• řešení závady  
• číslo zakázky, u které byla závada specifikována 
• jméno mechanika, který závadu vyřešil 
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ZÁVĚR 
      
     Ve své práci jsem se zabývala vypracováním návrhů na zlepšení interní i externí 
komunikace v dané firmě, které pomohou  k upevnění a zlepšení pozice firmy v oblasti 
servisních služeb a prodeje spotřební elektroniky. Cílem těchto návrhů je zlepšit 
komunikativní schopnosti všech zaměstnanců firmy, které povedou ke zlepšení 
komunikace se zákazníky i mezi zaměstnanci navzájem a tím zvýšení efektivity prodeje 
a efektivity servisní činnosti.  
 
     Na podkladě analýzy komunikace ve firmě bylo zjištěno určité množství nedostatků, 
které spočívaly hlavně v nesprávné komunikaci zaměstnanců servisu se zákazníky, malá 
motivace servisních mechaniků ke zrychlení a zkvalitnění servisní činnosti, 
nedostatečná komunikace mezi vedením servisu a zaměstnanci na poli řešení 
pracovních problémů a v neposlední řadě vynakládání značných finančních prostředků 
na proškolení pracovníků prodejen.  
 
     Proto jsem vytvořila metodický materiál pro školení nových ale i stávajících 
zaměstnanců v oblasti efektivní komunikace se zákazníky a komunikace 
interpersonální. Tento materiál jsem současně s instruktáží, jak tato školení provádět, 
předala majitelům firmy. 
 
     Tím byly splněny základní předpoklady dosažení hlavního cíle a to zlepšení 
efektivní komunikace. Další návrhy, vytvořené po konzultaci s vedením firmy jsou 
impulsem pro zefektivnění práce zaměstnanců servisu.  
  
     Co se týče ekonomického vyjádření nelze jednoznačně empiricky vyjádřit hodnotu a 
tím zisk této práce. Částečně lze vyjádřit úsporu nákladů při použití metodiky pro 
školení prodavačů a přijímacích techniků. Doposud firma používala služeb školícího 
centra XY, kdy cena školení pro jednoho zaměstnance činila cca 15.000,- Kč. Jelikož 
v současné době probíhají jednání firmy Videoklinik s firmou Samsung o otevření 
autorizované  prodejny Samsung a servisního centra Samsung Point, lze předpokládat, 
že firma bude v nejbližší době potřebovat proškolit cca 8 pracovníků. Dále dochází 
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k určité fluktuaci zaměstnanců, hlavně z řad prodavačů (cca 1-2 ročně). Z těchto údajů 
vyplývá že tato metodika vlastního proškolování by mohla přinést v nejbližším roce 
úsporu cca 150.000,-Kč.  
     Další zisky lze předpokládat v případě zlepšení komunikace na poli servisní činnosti, 
kdy zlepšení komunikace povede k udržení si stávajícího počtu zákazníků. Vzhledem 
k neustále klesajícím cenám elektronickým zařízením totiž dochází poměrně často 
k jevu, kdy zákazník vlivem nesprávné komunikace opouští od požadované opravy 
v obavě z neadekvátních  nákladů. Firma tak tohoto zákazníka ztrácí nejen pro tuto 
konkrétní opravu, ale zákazník se může na trvalo uchýlit ke konkurenci. Hodnota tohoto 
přínosu se tedy nedá jednoznačně vyčíslit, je ovšem nesporná.  
     Nezanedbatelným přínosem by mělo být i zlepšení v oblasti interpersonální 
komunikace servisních techniků, neboť správná motivace vede ke zkvalitnění a 
zrychlení provádění oprav a tím ke spokojenosti a tudíž udržení si zákazníků. 
 
     Jelikož moje práce nemohla podchytit veškeré konkrétní prohřešky vznikající na poli 
komunikace, doporučuji i nadále monitorování způsobu komunikace a zahrnutí 
zjištěných nedostatků do následného proškolování nových zaměstnanců, popř. 
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1. UMĚNÍ JEDNAT S LIDMI 
 
     Čas svého života trávíme mezi lidmi. Odborné vědomosti a dovednosti jsou jen 
jedním z předpokladů úspěchu. Druhým nezbytným základem uplatnění je umění 
jednat s lidmi. Komunikační dovednosti a další praktické psychologické dovednosti 
nepřicházejí shůry. Jsou především věcí zaměření, chtění a cviku. Vrozené předpoklady 
a talent samozřejmě hrají svou roli jako ve všem lidském konání. O praktických 
dovednostech psychologie jednání a řízení však platí: je možno získat je výcvikem, 
praxí, učením se, zkušeností. Dají se zkrátka naučit a nikdy není pozdě. Každý, kdo se 
chce opravdu učit, se naučí. Zkušenost potvrzuje, že cílevědomí a tvrdě na sobě 
pracující představují časem někdy i výrazně talentovanější vrstevníky. 
 
 
Malý test : 
 
1. K partnerům v jednání přistupuji jako k osobnostem a individualitám s právem 
na vlastní názor. 
2. K lidem, se kterými jednám, se nechovám nadřazeně (i když jsou vůči mně 
v podřízeném postavení.) 
3. Dokážu druhým lidem naslouchat, názory jiných respektuji a jsem schopen 
opustit původní vlastní méně nosný názor. 
4. Domnívám se, že s většinou lidí lze vyjít i dosáhnout více „ po dobrém“. 
5. Nevyvolávám nikdy konflikty. 
6. Při výměně názorů zachovávám chladnou hlavu, neurážím druhého. 
7. Nejednám „zákulisně“, nepomlouvám, neintrikuji, nenechám se ovládat záští či 
závistí. 
8. Dovedu projevit klidně, věcně, jasně a neagresivně  své mínění. 
9. Nedám předem na mínění jiných lidí či autorit. Snažím se utvořit si vlastní, co 
nejobjektivnější názor, určující pro mne není sympatie či antipatie. 
10. Z minulých chyb se dokážu poučit, usiluji o změnu. 
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Hodnocení: 
 
     Čím více je vašich kladných – a samozřejmě upřímných – odpovědí, tím větší jsou 
vaše předpoklady k úspěšnému jednání s lidmi, a tím úspěšnější také jednání s lidmi 
pravděpodobně je. 
 
 5 a méně kladných dopovědí – výsledek je varovný a stojí nejen za pouhé 
zamyšlení. 
 6 – 7 souhlasných odpovědí – předpoklady k jednání s lidmi stojí na solidním 
základě, je však co zlepšovat. 
 8 – 9 souhlasných odpovědí je vynikající výsledek. Pokud jste odpovídali 
pravdivě, jsou vaše předpoklady i vlastní dovednosti jednat s lidmi vynikající. 
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2. KOMUNIKACE SE ZÁKAZNÍKEM NA PRODEJNĚ 
 
2.1 Nákupní proces 
 
I. Proč zákazníci od nás poprvé kupují : 
• Jméno, image, značka 
• Silná propagace firmy 
• Doporučení 
• Osobní vztahy 
• Návštěvy prodejců 
• Přesvědčovací schopnosti 
• Konkurenční cena 
• Schopnost řešit problémy 
• Profesionální přístup 
• Kompletní produktová řada 
• Kvalita, životnost výrobku 
• Dobrá dokumentace, komunikace 
• Zákazníci hledají odlišného dodavatele 
• Zákazníci chtějí kupovat od více dodavatelů 
• Dříve o nás nevěděli 
• Mají nové potřeby nejsou spokojeni se stávajícím dodavatelem 
 
 
II. Proč zákazníci pokračují v nákupu od nás: 
• Dobrý poprodejní servis 
• Intenzivní vztahy 
• Spolehlivé dodací lhůty 
• Servisní služby na vysoké úrovni 
• Dobrá cenová úroveň 
• Rozvoj osobních vztahů 
• Strategie dlouhodobého partnerství 
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• Jsou pohodlní, líní 
• Objevili nové množnosti v naší nabídce 
• Nemají jinou možnost 
 
 
III. Proč zákazníci přestávají od nás nakupovat: 
• Nesplnili jsme naše sliby, např. dodací lhůty 
• Cenové důvody 
• Změnili jsem prodejní politiku 
• Konkurence je mnohem agresivnější 
• Konkurence uvedla na trh nové výrobky 
• Přestali jsme pokračovat v obchodu 
• Přechod na jiné materiály, technologie 
• Výměna kontaktních osob 
• Špatný prodejní servis 
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2.2  Základní techniky usnadňující nákup (efektivní jednání) 
 
I. Ptejte se na potřeby zákazníka 
     Většina zákazníků je ráda, když se jich ptáme na jejich potřeby. Vítají, že se někdo 
stará o jejich problémy a poslouchá je.  Pomáhá to vytvářet atmosféru, v níž zákazníci 
spíše cítí, že kupují, než že jim prodáváme. Nikdo v prodeji by se neměl bát ptát se, 
protože většina kupujících to ocení. Abyste kladli otázky efektivně, zapamatujte si, že 
máte usnadnit koupi, ne něco prodat. Pokládejte se za konzultanta problému a navrhněte 
alternativní řešení. Vaším cílem je, aby zákazníci cítili, že jste na jejich straně a 
pomáháte jim získat výsledky, které jim budou nejlépe vyhovovat. 
 
 
II. Přijměte zákazníka, aby formuloval své potřeby 
     Možná, že zákazník nemá čas zkoumat každý aspekt svých potřeb. Ví jen, že 
potřebuje např.vybavit domácnost. Možná, že z důvodu malé informovanosti popř. 
vlastní nerozhodností není schopen sám si vybrat zařízení, které by splňovalo všechny 
jeho požadavky. Schopný prodavač mu pomůže potřeby analyzovat a navrhne mu 
pomoc tak, aby zařízení splnilo požadavky zákazníka. 
 
Prodávající se může ptát: 
• „ Chcete běžné zařízení nebo zařízení vyšší třídy?“ 
• „ V jak velkém prostoru bude zařízení umístěno?“ 
• „Potřebujete zařízení hned nebo můžete počkat na dodání?“ 
Schopní prodavači položí otázku  a přimějí zákazníka, aby formulovali potřeby. 
      
     Musíme mít také ve svém mozku něco, co by fungovalo jako razítko. Když 
perspektivní zákazník formuluje potřebu, vryje se tento požadavek nesmazatelně do 
mozku prodávajícího. Platí to ve všech druzích obchodu. Když zákazník neřekne, co 
chce, a není mu to jasné, pomůžeme mu otázkami soustředit se.Často proto, že zákazník 
nezná všechno, co je na trhu, vyjádří své potřeby spíše obecněji, nikoli specificky. 
Každý obor má své potřeby a my se snažíme, aby je zákazník rozpoznal tak, že mu 
klademe vhodné otázky. Ptát se je základ. Zákazníci, kterým řeknete přesně co výrobek 
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dělá, jaké má přednosti a proč by jej měli koupit, ještě nejsou přesvědčeni. Ale když jim 
klademe otázka týkající se jejich potřeb, jejich odpovědi v nich posilují důvody ke 
koupi. Jsou vtaženi do procesu nakupování. 
 
 
III. Rozpoznejte potřeby zákazník, jinak ztratíte obchod 
     Občas někteří lidé reagují na to, že jim chceme klást otázky záporně.  
Ale můžeme je přesvědčit dvěma způsoby: 
• tím, že vysvětlíme důvody, proč otázky klademe 
• tím, že je požádáme o svolení otázky položit 
 
     Proces otázek udržuje diskusi v žádoucích mezích, protože každá otázka má přivést 
obě strany blíže k tomu, aby vzájemně porozuměli svým potřebám a dohodli se na 
řešení. Nebojte se, že budete-li klást otázky, ztratíte perspektivního zákazníka. 
Pamatujte si, že naopak o něho přijdete, nesdělíte-li mu jasně, jak mu můžete v jeho 
požadavcích a potřebách pomoci. Proto pomáhejte zákazníkům poznat jejich potřeby. 
Ptejte se. 
 
Naučte se klást otázky, 
když zákazníci odpovídají,  
poznávají a posilují svou motivaci ke koupi. 
 
 
IV. Držte se jejich potřeb 
     Nemrhají prodávající časem, když prodávají? Neprovádějí běžné předvádění podle 
předpisu a nezapomínají na potřeby zákazníků? Obelhávají sami sebe? Oscar Wilde, 
dramatik a duchaplný člověk, to jednou vyjádřil. Když přišel do svého Anglického 
klubu po shlédnutí jedné ze svých her, která propadla, zeptal se ho přítel: „Tak jaké to 
bylo?“ Wilde odpověděl: „Hra měla velký úspěch, ale obecenstvo propadlo.“ 
Obelháváme se, abychom si mysleli, že neúspěch je vinou zákazníka? 
Aby prodavač uspěl, musí zjistit, co zákazníci chtějí a soustředit se na tyto potřeby. 
Máme jen asi 17 minut, během nichž musíme upoutat pozornost lidí. Chceme tento čas 
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ztratit, nebo jej využít, abychom prodiskutovali potřeby zákazníka a zjistili, které věci 
ho zajímají? Chceme-li mít úspěch, musíme se držet potřeb spotřebitelů a ničeho jiného. 
 
 
V. Jen se ptejte! 
     Jak zjistíme, jaké jsou zákazníkovy požadavky? Nejlepším způsobem zůstává zeptat 
se jich. Platí to pro mnoho oblastí v životě, ne pouze pro obchod.  
• Pamatujte si, že lidská pozornost je omezená. Některé výzkumy ukazují, že  
    chceme-li uspět, máme pouze 17 minut při osobním styku, resp. 2 minuty v případě 
 telefonického hovoru na to, abychom zapůsobili. Proto se musíme usilovně snažit,  
 abychom rychle zjistili, které výhody zákazník požaduje. 
• Nečekejte, až vám zákazníci sami řeknou, které výhody požadují, zeptejte se jich! 
• Tím že se jich zeptáte, nebudete riskovat, že dojdete k mylným závěrům a vaše  
 vystoupení bude v souladu s jejich potřebami. 
• Tím, že se jich zeptáte na to, co je pro ně důležité, i oni sami se soustředí na své  
 potřeby, upřesní je, a tím urychlíte jejich proces rozhodování. 
 
Typy otázek:  
 Máte vybraný konkrétní produkt nebo Vám mohu pomoci s výběrem? 
 V tom případě se Vás zeptám na pár údajů, abychom vybrali pro Vás ten 
nejlepší produkt, souhlasíte? 
 Bude to pro Vás nebo třeba jako dárek pro někoho blízkého? 
 Co za produkt máte teď? (Jakou máte teď TV, Co teď používáte, Jakou máte 
zkušenost?…) 
 Co vás přimělo k tomu, že chcete nový TV, fotoaparát, PC? 
 Jak jste s ním spokojen? Jaké vidíte jeho výhody a nevýhody? 
 Co konkrétně Vám na něm ještě nevyhovuje? 
 Co tedy očekáváte od nového produktu? 
 Jak si představujete, že by měl ten nový vypadat, umět? 
 Co je pro Vás při výběru důležité, podle čeho se budete rozhodovat? 
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Otázky pro hlavní produkty: 
 TV 
1. Z jaké vzdálenosti se budete na tu televizi dívat? 
2. Na jaké žánry se budete nejčastěji dívat? (sport, seriál, dokumenty, filmy, …) 
3. Kde bude TV umístěna (místnost, zeď, stolek, zem) a kdo ji bude nejčastěji používat? 
4. Jak jsou pro Vás důležité parametry jako barva, design? 
5. Co všechno budete k TV připojovat? (DVD, fotoaparát, kamera, PC, play station,     
    satelit..) 
6. Jaký máte signál – kvalita, druh (analogový, digitální)? 
 
 Notebooky VAIO 
1. Pro jaký účel ho budete využívat? (MS Office, programování, internet, hry, filmy…) 
2. Kde ho budete nejčastěji používat? Tedy důležitosti mobility PC? (doma, na cestách)-  
    hmotnost a výdrž baterie a velikost display i notebooku? 
3. Jak jsou pro Vás důležité parametry jako barva, design? 
4. Jak byste využil věci jako bluetooth, web kameru, čtečku paměťových karet, finger    
    print? 
5. Jaké přístroje budete k notebooku připojovat? (LCD, TV, kamera, fotoaparát,  
    tiskárna, telefon) 
6. Co si myslíte o systému blue-ray - filmy, zálohování dat, kopírování (50GB dat) ? 
 
 Fotoaparáty 
1. Co předpokládáte, že budete nejčastěji fotit? Kdo bude fotoaparát  nejčastěji  
    používat? 
2. Jaké máte požadavky na váhu, velikost, design? 
3. Jaký režim focení preferujete? Plný automat nebo i možnost manuálních funkcí? 
4. Jak je pro Vás důležitý zoom – tedy přiblížení a focení vzdálenějších objektů? 
5. Jak plánujete zpracovávat vyfocené snímky? (tisk, mail, výřezy, způsob archivace) 
6. Jak jsou pro Vás důležité detaily – hledáček, velikost displeje, točení videa, barva,  
    design? 
7. Jak velký formát obrázků budete tisknout? Jak často děláte výřezy z již vyfoceného    
    obrázku? 
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 Kamery 
1. Jak plánujete zpracovávat videozáznam? Jaké zkušenosti máte se střihem na PC? 
2. Jak často, co a v jakých podmínkách budete natáčet? 
3. Jak je pro Vás důležitá kvalita výsledného záznamu? 
4. Kolik hodin nepřetržitě budete pravděpodobně natáčet? 
5. Na čem budete nejčastěji přehrávat výsledný záznam? 
6. Jak je pro Vás zajímavá možnost 2 v 1 –tedy kameru i s možností fotek? 
7. Jaké máte představy o parametrech – zoom, hledáček, možnost dalšího blesku,  
    velikost displeje, možnost připojení dalšího mikrofonu? 
 
 DVD přehrávače a nahrávače 
1. K jakému účelu ho budete hlavně používat? (rekordér, přehrávač) 
2. Jak často budete nehrávat? (kapacita disku) 
3. Jakou máte televizi, ke které budete DVD používat? 
4. Jak je pro Vás důležitá barva, design, velikost displeje a celého DVD? 
5. Jaké formáty (média) budete přehrávat? (DVD, kazety, VHS,…) 
6. Jak je pro Vás důležitá jednoduchost obsluhy, propojení, nastavení, český jazyk? 
 
 Autorádia 
1. Jaké přístroje budete připojovat? (USB, AUX, changer, bluetooth) 
2. Jaké máte ozvučení auta, reproduktory? 
3. Jak byste využil možnost využít autorádio pro hands free telefonování v autě? 
4. Jak velký displej preferujete? 
5. Jaký máte interiér auta? Design, barva, tlačítka, podsvícení palubovky,… 
6. Jaké média budete chtít v autě přehrávat? 
 
 HI-FI komponenty 
1. Na co především to budete používat? (filmy, muzika) 
2. Jak velkou místnost chcete ozvučit? 
3. Jaký počet reproduktorů plánujete mít? 
4. Jaké všechny přístroje plánujete připojit? 
5. Jak je pro Vás důležitost obsluhy, propojení, nastavení? 
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6. Jak je důležitý design, velikost, barva? 
 
 Domácí kino 
1. Na co především to budete používat? (filmy,muzika) 
2. Jak velkou místnost chcete ozvučit? 
3. Kam plánujete umístit reproduktory? 
4. Jak je pro Vás důležitá jednoduchost obsluhy, propojení, nastavení? 
5. Jaké všechny přístroje plánujete připojit? (VHS, PC, DVD, satelit) 
6. Jak je pro Vás důležitý USB port? 
7. Jaké jsou Vaše představy na nahrávání a přehrávání? 
 
 MP3 
1. Plánujete poslouchat jen muziku nebo i sledovat videa, filmy? 
2. Jak často a pro jaké účely ji budete využívat? 
3. Jak dlouho budete přibližně poslouchat hudbu bez připojení na zdroj?  
4. Jakou máte představu o kapacitě paměti? Kolik CD/minut videa chcete uložit do   
   MP3? 
5. Jak důležitý je pro Vás USB stisk přímo v MP3 bez kabelu? 
6. Jak často posloucháte rádio? Chcete mít v MP3 rádio? 
7. Jak by se Vám líbilo využívat výhod bezdrátového připojení jiných přístrojů? 
8. Jaké máte požadavky na design, displej, barvu? 
9. Jak by se Vám líbila možnost bezdrátového připojení sluchátek? 
10. Co byste řekl, kdybyste mohl používat vaši novou MP3 i jako diktafon? 
11. Jak je pro Vás důležitá kvalita reprodukce (sluchátka)? 
 
 Herní konzole 
1. Kde chcete PS používat? 
2. Jak by se Vám líbila možnost širokého multimediálního využití? 
3. Jaké hry preferujete? 
4. Kolik hráčů bude nejčastěji najednou hrát hry? 
5. Jakou barvu preferujete? 
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 Mobilní telefon 
1. Jaké konstrukční provedení preferujete?(„V“, flip, klasika) 
2. Co si myslíte o video hovorech? 
3. Jak by se Vám líbila možnost fotit mobilem kvalitní fotky? 
4. Jak jsou pro Vás důležité rozměry, hmotnost, tvar a velikost kláves, displeje,…? 
5. K jakým dalším přístrojům budete chtít Váš nový mobil připojit? 
6. Co byste řekl tomu, mít sebou stále 40CD s hudbou a k tomu 5000 fotek? 
7. Jak často a jakým způsobem budete využívat internetové připojení/web prohlížeč? 
8. Jak by se Vám líbilo mít k dispozici v mobilu navigaci? 
9. Jaký operační systém preferujete ve Vašem mobilu? 
10. Jaký typ ovládání preferujete: dotykový displej a nebo tlačítka? 
11. Jak by se Vám líbilo, kdybyste mohl mít propojený mobil s náramkovými    




                                                   
    Naslouchání je jednou z  podmínek porozumění. Lidé často neříkají přesně to, co 
mají na mysli. Nebudeme-li pozorně naslouchat, nevšimneme si mnoha jemných 
odstínů a náznaků, které jsou v jejich slovním projevu a chování obsaženy. 
Platí to pro osobní život a platí to určitě i v obchodě. Máme-li objevit, co lidé potřebují, 
musíme se dívat a naslouchat. Nesmíme předpokládat, že to víme. 
 
 
VII. Potvrďte, že výhody výrobku zákazníka uspokojí 
     Nakonec, když zjistíme, jaké jsou potřeby zákazníků, musíme dokázat, že je můžeme 
uspokojit. Soustředíme se na výhody, které tyto potřeby uspokojí a budeme vysvětlovat 
tak dlouho, až zákazníkovi bude všechno naprosto jasné. Musíme ho znovu  a znovu 
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přesvědčovat, že náš výrobek má ty pravé výhody a že uspokojí jeho potřeby. Je-li mu 
to jasné, nemusíme mu už nic prodávat, koupí sám. 
 
Neprodávejte, připravte půdu, 
aby oni mohli nakupovat. 
 
 
VIII. Soustřeďte se na přednosti a výhody výrobku 
     Lidé nekupují technické údaje o vlastnostech výrobku a služeb, kupují výhody, které 
jim přinesou. A jak by měl zákazník znát výhody a přednosti výrobku, když mu to sami 
neřekneme? Zákazníci nevědí nic, dokud jim to neřekneme. A nekoupí, dokud 
nepoznají přednosti. Vzpomeňte si na to příště, až budete chtít přesvědčit kohokoliv o 
čemkoliv.  
 
Výhody můžete obecně uplatnit v těchto oblastech : 
• prezentace obchodu 
• informační literatura a reklama 
• kontrakty, návrhy, dopisy 
• smlouvání schůzek 
• prosazení vlastního názoru na schůzích vedení a při projevech veřejnosti 
 
Tři problémy, které stojí v cestě : 
1. Nemyslete si, že výhody jsou zřejmé 
- výhody jsou často tak úzce spjaty s výrobkem, že se domníváme, že zákazník je musí    
   poznat sám, proto o nich nemluvíme 
- kupujícímu však nikdy nejsou zjevné tak jako těm z nás, když s výrobkem denně  
   pracujeme 
- jsme-li na cestě za úspěchem, musíme mluvit o výhodách, vlastnosti uvést až potom 
 
2. Nesměšujte výhody a vlastnosti 
- hovoříme-li o tom, co dostane zákazník, uvádíme výhody 
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3. Nebojte se být osobní 
 - nemusíte výhody otloukat zákazníkovi o hlavu, ale nebojte se být osobní a upřímní 
 
Hovořte o výhodách,  
teprve potom uvádějte vlastnosti výrobku. 
 
 
IX. Překonání námitek zákazníka 
     Námitka je jako kouř. Neodstraní-li se, setrvává. 
 
 Mějte k námitkám pozitivní postoj 
     Většina lidí se námitek spíše bojí, než aby je vítala. Takže prvním krokem, jak je 
překonat, je změnit náš vlastní postoj.  Aby se tak stalo, zamyslete se nad touto otázkou: 
Koupil by někdo výrobek, aniž by se na něco, co se ho týká, nezeptal? Vmysleme se do 
pozice perspektivního zákazníka a vzpomeňme si, kdy jsme sami naposledy něco 
kupovali. Rozhodovací proces působí během dotazování. Všichni vnímáme nová fakta, 
zpracováváme je, klademe otázky nebo se tiše divíme, posloucháme, rozhlížíme se a 
pak kousek po kousku docházíme k rozhodnutí. Proces námitek je proto normální 
součástí procesu nakupování. Když kupující nemají otázky nebo námitky, 
pravděpodobně nemají zájem. Proč tedy námitky nevítat? Teoreticky platí, že čím více 
má zákazník otázek a námitek, tím více zájmu projevuje. Nikdo se neptá, když nemá 
zájem. Proč tedy nemyslet na námitky jako na nedílnou součást procesu prodeje? 
Musíme s nimi pracovat od začátku do konce. Celý proces prodeje je procesem 
překonávání námitek zákazníků. Jestli se smíříme s tímto faktem, můžeme vypracovat 
nejefektivnější metody, jak se s námitkami zákazníků vyrovnat. 
 
 
Nikdy si nedělejte starosti s námitkami, 
utkejte se s nimi. 
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X. Stížnosti zákazníků 
     Stížnost je dar, protože většina zákazníků si nestěžuje, jen změní dodavatele. 
 
Proč si zákazníci nestěžují ? 
• zákazník cítí, že obtěžuje 
• neví, u koho si stěžovat 
• neví, jakou formou si stěžovat 
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2.3  Typologie zákazníků Sony Center 
 
I. Pragmatické hledisko 
A) Nerozhodnutý, váhavý 
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- ostýchavý, nedůvěřivý, podezíravý, introvertní, má trauma z nákupu 
- jako „včela” krouží po prodejně 
- brání se rozhovoru, vyhýbá se očnímu kontaktu 
- často nějakou dobu čeká před výlohou a jen se dívá, bojí se jít dovnitř (čeká, že se s někým      
  „sveze" při vstupu do prodejny) 
Nákupní motivy: praktická potřeba obměny, ušetřit čas a peníze rychlým nákupem 
Jak na ně: 
- vytvořit pohodovou atmosféru, získat si důvěru, prokázat empatii 
- neformálně, odlehčit prodejní situaci 
- iniciativní prodejce, vede rozhovor (spíše stručný a nenásilný rozhovor) 
- reagovat na podněty od zákazníka (slovní i řeč těla) 
- pomoci zákazníkovi s rozhodnutím 
- ne moc technicky, spíše užitek 
- přirovnat prodej s něčím, co on zná, v čem je dobrý (aby se necítil nekomfortně)  
 
B) Páry + rodiny 
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- vědí předem, co potřebují (po předchozí společné dohodě doma) 
- existence „vůdce" v páru, rodině 
- vzájemně se mezi sebou podporují, utvrzují v názorech 
- tendence skloubit technické parametry a design (barvu, tvary apod.) 
- často předchází minulá návštěva jednoho z partnerů, který si odnesl katalog  
- často jsou uvolnění, svolní diskutovat 
Nákupní motivy: chtějí kompletní řešení, jistotu, pohodlí, hodnotu, pobavit se při                                      
nákupu, často spojí nákup s výletem („Nákupní syndrom velkého města“) 
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Jak na ně: 
- vytvořit pohodovou atmosféru 
- navázat kontakt s dětmi – neformálně (následně ukočírovat děti-hračky, hry, kolega)  
- věnovat se oběma v páru při celém prodejním rozhovoru (otázky, argumenty)  
- klást důraz na „vůdce” v páru (častokrát finálně rozhoduje – pochválit) 
- dám páru i rodině prostor se poradit mezi sebou 
- přizpůsobit argumenty oběma (muž – technické věci, žena- design, barva, doplňky) 
- nákres celého řešení na papír pro vizualizaci 
C) Senioři 
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- mohou být ovlivnění od rodiny, někdy předem vědí, pro co jdou, někdy si rádi nechají  
  poradit 
- často mají akční leták s sebou, chtějí ho objasnit 
- mají pocit, že si koupený výrobek už sami moc neužijí 
- chtějí ověřené jednoduché výrobky v českém jazyce 
- nechají si poradit s výběrem produktu pro ně 
- ocení nadstandardní služby, na které nejsou zvyklí (doprava, instalace, naladění) 
- někdy nedůvěřiví k mladším prodejcům, někdy spíše naopak 
Nákupní motivy: pragmatická výměna, vyhnout se problémům, spokojenost se značkou 
Jak na ně: 
- jednat s respektem, úctou, přizpůsobit celkový projev, případně jej nechat posadit 
- trpělivost, zpomalit projev, často opakovat, ujišťovat vzájemné pochopení 
- nepodceňovat je, ne technické detaily, spíše nadhled/užitek 
- nabízet osvědčené spolehlivé jednoduché výrobky s jednoduchým ovládáním 
- nabízet další možné konzultace v případě jakýchkoliv potíží 
- popsat vlastní zkušenost (pokud je) 
- ujištění o správné volbě, o vhodnosti nákupu 
 
  19 
D) Rozhodnutý, nekonfliktní, srdcař (Soňák)  
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- má jasno, pro co jde a co si chce odnést 
- očekává přátelskou atmosféru, je přece ve svém obchodě  
- důvěra ve značku, někdy i o ceně smlouvá z principu 
- má vybráno, ale nechá si poradit, věří prodejcům jako odborníkům 
Nákupní motivy: chce se pobavit při nákupu, uspokojit chuť, pohodlí, odnést si super 
věc 
 
Jak na ně: 
- příjemná atmosféra pro prodej, neformálně, odlehčit (ať se cítí jako doma) 
- udělat prodejní a demonstrační show 
- překvapit novinkou, novým výrobkem 
- ujistit o dobrém výběru případně doporučit vyšší model (užitky) 
- doporučit příslušenství, celkově nové technologie, příprava do budoucna 
- případně něco navíc, dárečky, servis, slevové karty, apod. 
E) Žena 
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- má pravděpodobně předvybráno, konzultovala to s přáteli, přítelem 
- korektní v jednání, celkově méně konfliktní 
- ráda si nechá poradit při výběru 
- příliš se nechce bavit o technických detailech, spíše design, barva, tvar 
- potřebuje se cítit v prodejně dobře, vnímá emoce, detaily v jednání prodejce 
- má ráda a očekává zajímavé doplňky, stylové, neokoukané 
Nákupní motivy: stylovost, zábava, jít s dobou, pohodlí, zaujmout okolí 
Jak na ně: 
- jednat s patřičnou úctou, ale přitom odlehčit jednání vhodným humorem, úsměv 
- celkově navodit příjemnou atmosféru, případně neformální diskuse 
- dle vhodnosti situace lehký „flirt, dvojsmyslnost" 
- dávat si větší pozor na vhodné formulace přizpůsobené situaci, ženám. 
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- dávat hlavně emotivní argumenty, příběhy, užitky v praxi 
- udělat z prodeje show včetně zajímavého a praktického předvedení výrobku 
F) Technicky orientovaný zákazník (M/F)  
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- často má u sebe podklady k diskusi o výrobcích (z internetu, katalogy, letáky..) 
- očekává utvrzení dat, které si přečetla diskusi o technických věcech s prodejcem 
- chce výrobek vidět, zkoušet, osahat, detaily, porovnání s jinými výrobky 
- potřebuje při nákupu jistotu výhodného nákupu poměr cena/výkon 
- má spoustu info, ale často se v nich neumí tak orientovat, chce do toho vnést jasno 
Nákupní motivy: novinky, zábava, vymoženosti moderní doby, příprava do budoucna 
Jak na ně: 
- nechat ho mluvit, dát mu prostor a poslouchat ho, co říká, jaké má argumenty 
- vnést mu do informací jasno, nadhled, souvislosti 
- v případě potřeby vyjádřit svůj názor, zkušenosti, doporučení 
- půjčit mu případně k dispozici manuál k výrobku na detailní studium  
- porovnávat s jiným výrobkem vyšší řady (užitky v praxi z vyšší řady)  
- utvrdit ve správném výběru (na základě zjištěných očekávání) 
 
G) Dvojice (kupující laik + „odborný poradce“ kamarád)  
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- nevyhledávají prodejce, šeptají si spíš mezi sebou 
- jdou většinou hned k výrobku 
- „poradce“ jde produkt sám prezentovat laikovi kupujícímu 
- častokrát jdou koupit podobnou věc, kterou již „poradce" má  
- „poradce" dobře kupujícího zná, může mu lépe poradit v oblasti užitků 
Nákupní motivy: silná orientace na cenu a technickou „vychytávku“ 
Jak na ně: 
- nechat je nějaký čas být a poslouchat z povzdálí, pak využít informace 
- soustředit se na poradce 
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- potvrdit dobrý výběr 
- v případě zájmu nabídnout své zkušenosti s výrobkem 
- souhlasit s „poradcem“ v případě, že mu radí ve prospěch nákupu, jinak s ním najít  
  kompromis -zkusit s laikem prohodit několik vět a dostat se mu pod kůži 
- prodávat prostřednictvím „poradce“ (laik věří více poradci než prodejci) 
- může se stát, že poradce je větší laik než laik samotný, i přesto je nutné využít     
  „poradce“ jako prostředníka k laikovi. 
I) Teenageři  
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- sebejistota, technická zdatnost, mají předběžně vybráno, chtějí novinky 
- ve skupince se chovají přidrzle „machrují", všude lezou, na všechno sahají 
- používají vlastní slovník (slang, anglicismy) 
- pravděpodobně mají nižší rozpočet 
- jdou často po konkrétní věci (konzole) – co neseženou nikde jinde 
- jsou komunikativní, mají dostatek času, řeknou své potřeby 
- dají na názor ostatních, přizpůsobují se názoru/trendům ve skupině 
Nákupní motivy: projevit svůj názor, styl, jít s dobou, udržet si postavení, zalíbit se 
Jak na ně: 
- přizpůsobit své jednání jemu, naladit se na něj (slova, hlas, projev) 
- neformálně, odlehčit situaci 
- poradit mu s výběrem v poměru kvalita/cena 
- nabízet akční modely, slevy, nabídka 
- argumenty (image, trendy, design, módní)  
- upozorňovat na „vychytávky" v produktu 
- rozdělit skupinu, izolovat nákupčího a kecaly 
- nechat obsloužit mladším prodejcem 
- nechat vypovídat i ostatní ve skupině (co máš doma ty, jaké s tím máš zkušenosti) 
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J) Trendy  
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- ví, co chce orientačně (z internetu, z časopisů, od kamarádů) a co se mu líbí 
- sebevědomý, přímý, veselý, upravený, moderní, herecký typ 
- zajímá se o nej technologie a hity sezony  
 
Nákupní motivy: SONY značka, reklama, inzerce, trendy, projevit svůj názor, styl,  
být in, design 
 
Jak na ně: 
- rozhovor vést v mladistvém duchu, neformálně, odlehčit 
- nabízet zajímavé a chytlavé doplňky a příslušenství 
- nechat je říci svůj názor, vymluvit 
- utvrdit je v myšlence, že je to „in", pochválit výběr  
- případně uvést reference „slavných" kupujících tohoto výrobku 
K) Podnikatel (M/F)  
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- nemá obvykle moc času, sebevědomý, vůdčí typ, suverénní projev 
- chce nějakou slevu, dárek, výhodu 
- obvykle je oděn to tmavého obleku (M), slušivý/luxusní kostým (F)), chová se  
  nenuceně, cítí se v něm dobře 
- má nějakou představu o výrobku, ale ne konkrétní typ, nechá si poradit 
- očekává pozornost, věnování se od prodejce, rychle a najednou se rozhoduje 
Nákupní motivy: celkově zaujmout okolí, snížit daně, všeobecně se prezentovat na 
úrovni, mít komfort/luxus 
Jak na ně: 
- důraz na pozitivní první dojem, získání důvěry 
- urychlit rozhovor, být na stejné úrovni, vystupovat sebevědomě  
- zůstat v nadhledu, dát mu prostor, vyslechnout 
- dát mu pocit, že jsme tu pro něj 
- jednat bez chyb, 110% servis 
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- nemají rádi, když jim člověk oponuje == zvolit vhodný způsob 
L) Čumilové  
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- rádi si povídají, analyzují, porovnávají 
- neřeší často konkrétní výrobek, ale tak nějak všechno 
- vidíme, jak se před obchodem rozdělí pár, ona jde jinam, on do SONY strávit čas  
- nejdou s úmyslem si koupit 
- pravidelně navštěvují prodejnu 
Nákupní motivy: jen strávit čas a možná se nechat překvapit/je zvědavý 
Jak na ně: 
- vzbudit zájem o SONY, prezentace síly značky 
- vyvolat potřebu po SONY případně po konkrétním produktu 
- dostat ho do situace, aby chtěl příště zase přijít, když hned nekoupí 
 
M) Stálí zákazníci (klienti) – nakupují pravidelně   
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
-  pohodoví, usměvaví, otevření názorům, diskusím 
- vděční za radu, mají rádi příběhy, plně nám důvěřuje případně odpustí i chybu 
- doporučuje SONY i svým známým 
Nákupní motivy: konkrétní věc a případně i neplánované koupí něco jiného, něco navíc 
Jak na ně: 
- vytvořit pohodovou přátelskou atmosféru 
- vždycky jim vyjít vstříc, dát jim dobrou cenu 
- udržovat vztah, dále rozvíjet, ukázat mu, že jsme tu pro něj a že on je pro vás důležitý 
- znát jeho jméno a příjmení, oslovovat ho jeho příjmením/jménem, 
- vědět co dřív koupil, zeptat jak je s přístrojem spokojený 
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N) Profesní typ  
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- používá zakoupenou techniku pro svoji práci (fotoaparáty, kamery, apod.)  
- ví, co chce a chce si to všechno v prodejně vyzkoušet (někdy i hodinu zkouší)  
- u profi produktů nechce konzultaci, sám si to zkouší 
- pokud si chce něco koupit i soukromě, ocení konzultaci 
- často spíše nekonfliktní, otevřený, možná až familiérní 
- někdy chce jen nové informace a nechce koupit 
- někdy hodně specifické požadavky 
Nákupní motivy: profesní nutnost, něco příjemného získat, chce tím vydělávat 
Jak na ně: 
- věrnostní výhody 
- přátelská atmosféra, předvedení technických novinek 
- přidaná hodnota, konzultace 
- důvěrnější přátelštější rozhovor, jako s „kamarádem" 
O) Vztekloun, hrubián 
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- je hádavý, dává najevo, nekompetentnost prodavače 
- kritika značky, kritika ceny, kritika výrobku 
- je hlasitý, je hodně slyšet, může si mluvit hlasitě sám pro sebe 
- používá hrubá, neslušná slova 
- uznává jinou značku, na prodejnu se jde jenom předvést 
- rozhazuje rukama 
- není schopen vnímat logické argumenty 
Nákupní motivy: nechce nic kupovat, chce se jenom předvést, utvrdit se v svém postoji 
Jak na ně: 
- citlivě volit vhodné argumenty 
- vyhnout se konfliktu, 
- mít velkou trpělivost, zůstat v klidu, neztratit nadhled 
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P) Turisti, cizinci  
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- špatná čeština, jiná barva pleti, 
- snaží se domluvit slevu, 
- zájem o vyšší třídu, 
- aktuální nutnost nákupu – spotřebák (baterka, karta, ..) 
- nákup pro třetí osobu 
Nákupní motivy: nutnost/nouze (ztráta, poškozeni, nedostatek), cena, nedostatek na 
domácím/vlastním trhu 
Jak na ně: 
-  ideálně cizím (nejlépe jejich rodným) jazykem 
- když to nejde slovně, použít demonstraci 
- stručně, jasně, krátce 
- přizpůsobit prodejní způsob jeho mentalitě/způsobům 
Q) Sedlák, venkovan 
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- žoviální typ, rád si popovídá 
- nezná produkty, nechá si doporučit 
- většinou koupí a nesmlouvá 
- vrací se a chce poradit 
- nejsou příliš nároční 
- berou nákup jako výlet, mohou nakupovat ve skupinách 
Nákupní motivy: obměna současného zařízení, snaha předvést se sousedům/příbuzným, 
nadšení 
Jak na ně: 
- přizpůsobit jednání jeho osobě 
- přátelský až kamarádský 
- nevylekat ho složitostí, technickými informacemi 
- zařízení mu předvést, vysvětlit základní funkce 
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- vybrat jeden nebo dva modely a nenechat ho moc samostatně vybírat 
- nabídnout mu pomoc s instalací a nastavením 
- ujistit ho o dobré koupi 
R) Baterkář 
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- v podstatě stálý zákazník na pomezí s čumilem 
- nakupuje pravidelně drobné výrobky – spotřební zboží 
- jde rovnou k pultu, ke konkrétní věci 
- může se znát s prodavači 
- doporučuje prodejnu známým 
Nákupní motivy: potřeba, pocit (že si může koupit spotřební zboží ve značkové 
prodejně) 
Jak na ně: 
- udržovat ho v zájmu o prodejnu 
- být vstřícný, nevyvyšovat se 
- lehkou formou ho informovat o sortimentu 
- vhodnou formou se vyptat proč nakupuje a co má doma za přístroje 
 
II. Sociální hledisko:  
A) Low Society (účeloví, kus za kus, nižší příjmová skupina, cca do 15 tis./měsíc) 
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- chcou si koupit jen to, co skutečně potřebují, nechtějí se moc zadlužovat 
- chtějí co nejnižší cenu, ale aby to dlouho vydrželo, zajímají se o možnosti splácení 
- chtějí něco praktického, jen výměna kus za kus, nic moc navíc 
- jsou často srdeční, emotivní 
- charakteristické oblečení- běžné, obyčejné, ne trendy, sandále s ponožkami, šusťáky,  
  ne příliš křiklavé barvy, spíše podzimní nevýrazné, odstíny šedi, doplňky-imitace kůže 
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Nákupní motivy: praktická potřeba obměny, kus za kus, výhodná cena, dobrý kup, 
dobrý pocit 
Jak na ně: 
- nabízet akční modely, slevy, výhodné nákupy, balíčky 
- neargumentovat tolik SONY značkou, ale spíše jako vyzkoušená záruka kvality a  
  životnosti  
- prodávat pomocí příběhů, zkušeností, praktických rad a doporučení, dát dobrý pocit 
- prokázat odbornost a orientaci v oboru, ocení to 
 
B) Middle Society (něco navíc, střední třída, průměrný plat cca 25-50 tis.Kč/měsíc) 
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- chtějí si žít na vysoké noze, ale často na to nemají peníze, tak se zadlužují 
- koupí si i to, co přímo a akutně nepotřebují, aby se ukázali, že na to mají 
- sportovní udržované postavy 
- stylovější oblečení, občas něco značkového, někdy se to k sobě i hodí  
- technicky jsou na středu, chtějí poměr výkon/cena, ale i něco navíc 
- snaží se mířit do vyšší třídy, pak se zadlužují, kupují často na splátky 
Nákupní motivy: ukázat se před ostatními, uspokojit zvědavost, chuť, využít příležitost 
Jak na ně: 
- dárky, akce, výhody, splátky bez navýšeni 
- věnovat se jim, poskytnout přidanou hodnotu 
- dát jim pocit „high society", něco navíc 
- prezentovat SONY jako záruku značky, prestiže, kvality, důvěry, inovace 
C) High Society (mají peníze bez ohledu na zdroj příjmu, cca nad 200tis Kč/měsíc)  
Charakteristické rysy, chování (Podle čeho je poznáme): 
- SONY jako prestige, filosofie, image, design, kvalita 
- chtějí dobrý nákup, ptají se na slevu 
- je na nich vidět, že mají peníze, jsou rádi středem pozornosti, mají sebevědomý projev,  
  většinou extroverti, suverénní, nebojí se 
- rychle komunikují, jejich čas je drahý 
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- většinou nápadný zevnějšek – značkové oblečení, doplňky, výrazné barvy, někdy  
   plastika 
- mediálně známé osobnosti 
- se samozřejmostí očekávají nadstandardní servis, někdy i dva prodejce, odnést do  
  auta apod. 
Nákupní motivy: koupit „lapače prachu", uspokojit chuť, prestige (lepší než ostatní), 
častá obměna 
Jak na ně: 
- vystupovat a hovořit sebevědomě, hovořit věcně, nahlas, jasně a  
  srozumitelně  
- zdůrazňovat technologie, „vychytávky“, výjimečnost, design, trendy, novinky,  
  futuristické tvary 
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3. KOMUNIKACE SE ZÁKAZNÍKEM V SERVISNÍM  STŘEDISKU 
 
I. Vzhled a upravenost  
     Podle vzhledu a upravenosti, který se očekává, vzniká (přidáme-li další složky 
neverbálního chování) primární první dojem. Je to soubor dojmů, které jsou dílem první 
signální soustavy a vzniká ihned až do doby asi tří minut. Tímto prvním dojmeme si 
připravujeme půdu pro rozhovor.  
 
II. Pozdravy 
• Jsou důležitou součástí prvního dojmu.  
• Můžeme jimi vyjádřit vztah ke zdravenému.      
• První zdraví zaměstnanec.  
• Při zdravení udržujeme oční kontakt. 
• Zdravit můžeme verbálně i neverbálně 
• Verbální pozdrav musí být jasný a zřetelný 
 
III. Aktivní naslouchání 
     Aktivní naslouchání není jen poslouchání. Když druhého slyšíme, neznamená, že mu 
nasloucháme, tzn., že projevujeme zájem, respekt a pochopení. Aktivní naslouchání 
pomáhá vytvářet atmosféru v jednání a navíc získává informace. 
 
Aktivní naslouchání vyžaduje: 
• schopnost koncentrace 
• schopnost a ochoto pochopit druhého 
• schopnost číst mezi řádky a vidět souvislosti 
 
Chyby v naslouchání: 
• koncentrace na jednu informaci 
• nadřazenost posluchače 
• projev emocí a problému posluchače 
• rozptylování se 
• skákání do řeči 
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Techniky aktivního naslouchání: 
 
Formulace Cíl Příklady 
POVZBUZOVÁNÍ Projevit zájem. Povzbudit mluvčího 
k dalšímu hovoru. 
Můžete mi o tom říct něco víc? 
Zkuste mi to přiblížit. 
OBJASŇOVÁNÍ 
Objasnit to,co vám druhý 
říká. 
Získat více informací. 
Pomoci mluvčímu, aby 
viděl i další hlediska 
situace, problému 
Jak se závada projevuje? 




Ukázat, že nasloucháme a 
mluvčímu rozumíme, co 
říká. 
Ověřit, zda jeho slova 
správně chápeme. 
Takže vy byste rád… 
Takže vy byste uvítal… 
Jestli dobře rozumím… 
ZRCADLENÍ 
POCITU 
Projevit, že chápeme a 




Mám pocit, že vám to hodně 
vadí… 
Cítím, že jste teď rozzlobený… 






myšlenky, fakta a 
dohody. 
Takže jsme se dohodli na 
tom,že… 




     Historii etikety telefonování lze měřit pouze na desetiletí. Telefonický styk nahradil 
značnou část styku osobního, snížil množství návštěv a zlikvidoval část písemného 
styku. 
 
Čím je telefonní komunikace specifická : 
• Nevidím reakce druhé strany, jsme omezen na vokální charakteristiky. 
• Často mluvíme s lidmi, které neznám 
• Mám obvykle omezený čas 
• Řada podnětů z okolí může vyrušovat, nemám podmínky, které potřebuje 
• Když jsem volán volající je ve výhodě – má náskok přípravy 
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Zásady telefonování: 
• Na každý telefonní hovor musím být připraven 
• I při telefonování funguje neverbální komunikace včetně řeči těla 
• Je třeba se věnovat jen volajícímu na druhé straně 
• Je třeba mít volná ústa 
• Přerušovaný hovor obnovuje volající 
• Je třeba mluvit pomaleji než při hovoru tváří v tvář 
 
Pravidla telefonování: 
• Rychlost - telefon zvedejte okamžitě, trojí zvonění je maximum. 
• Zdvořilost - omluvte se za jakékoliv zdržení.Váš úsměv musí být slyšet. 
• Příprava - mějte vše potřebné po ruce. 
• Přesnost - držte se faktů, nebuďte neurčití, vágní.) 
• Profesionalita – řešte problémy zákazníka, nikoli vaše. 
• Praktičnost – dejte zákazníkovi jen to, co chce. 
• Pozitivní přístup – ale neslibujte, o čem nevíte, že to můžete zajistit. 
 
Čeho se vyvarovat a na co si dávat pozor: 
• Při telefonování není vhodné jíst, pít, žvýkat, kouřit. 
• Mikrofon zaznamenává všechny vedlejší zvuky 
• Kontakt se koncentruje na hlas. 
• Velký význam má jasná zřetelná artikulace  
• Jestliže volající hovoří déle, je vhodné potvrdit, že vnímáme jeho hlas slovy 
„ano“. 
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4. INTERNÍ KOMUNIKACE 
 
4.1 Vztah nadřízených a podřízených ve firmě 
 
I. Vytyčení pravidel 
     Vztahy mezi podřízenými a nadřízenými, při vší korektnosti a slušnosti, nesou určité 
znaky jednoduchosti a říznosti. Protože vedoucí od podřízených nechce v podstatě nic 
jiného než aby přispívali podle svých nejlepších možností k celkovému výkonu a cíli. 
Proto jsou pravidla jednoduchá a přísná.  
Každý podřízený, aby se mohl řádně zhostit svých povinností : 
• musí vědět, co má dělat 
• on sám, i ti, jich se to týká, musí jasně znát rozsah své autority 
• současně musí fungovat základní nástroje, kterými jsou: 
 příkaz (říká, co se musí udělat) 
 instrukce ( říká, jak se to má udělat) 
 kontrola ( zajišťuje, aby činnost zachovávala směr) 
 
 
II. Chování nadřízených k podřízeným 
 
 Zásady, který by měl nadřízený dodržovat : 
• příkazy nedávat striktně, ale s vyčerpávajícím vysvětlením 
• nešetřit kladným hodnocením práce podřízených 
• nepovažovat se za neomylné 
• chyby vytýkat pokud možno mezi čtyřma očima 
• nesrovnalosti si nejdříve ověřit, než se vysloví závěry 
• musí být vidět, že se podřízení na nadřízené mohou spolehnout 
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 Zásady sdělení nadřízeného 
Sdělení by mělo být impulsem pro další aktivitu, proto: 
• při zadávání instrukcí buďte rozhodní, pokyny zadávejte přímo 
• při vyžadování úkolů buďte důslední 
• podporujte otevřenou komunikaci, která je zdrojem zpětné vazby 
• buďte přístupní stížnostem a problémům 
• dbejte na informovanost podřízených 
• na pracovišti odstraňte strach, nejistotu, jednejte přátelsky 
• dbejte na vyrovnané příležitosti k projevení myšlenek všech zúčastněných 
• povzbuzujte lidi ke zlepšování situace 
• jednejte co nejčastěji asertivně (nebuďte pasivní ani agresivní) 
• kritizujte šikovně :                                                 
 
Neupravená kritika Diplomatická kritika 
Ne, Vy se mýlíte! Nemohlo by být možné, že Vám zde 
něco uniklo?  
Co jste udělali je mizerné! Tam jsem se pravděpodobně také špatně vyjádřil, neboť výsledek neodpovídá 
mým představám. 
Narušujete prostřední firmy! Vaše chování se nesetkává ve firmě vždy 
s obecným souhlasem. 
Jste líný! Jsem přesvědčen o tom, že byste mohl ještě více vykonávat.Jak to vidíte Vy? 
 
Jste nespolehlivý! Připadá Vám to viditelně těžké, držte se vlastních slibů. 
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III. Chování podřízených k nadřízeným 
 
 Zásady, který by měl podřízený dodržovat:  
• zaměstnanci poslouchají svého podřízeného 
• neobtěžují nadřízeného zbytečně 
• jednání mezi sebou začínají vždy přátelsky 
• v jednání jsou zdvořilí a ovládají své emoce 
• vůči všem vyjadřují zdvořilost, úctu, ochotu, vlídnost a laskavost 
• vůči spolupracovníkům vyjadřují důvěru, podporu a spolehlivost …. 
 
Jsou čtyři věci, které se podřízenému vždycky vymstí, jakmile je udělá:    
• “shodit“ svého nadřízeného                                                                         
• zahnat svého nadřízeného do kouta                                       
• vytahovat se na účet svého nadřízeného 
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4.2 Chování mezi kolegy 
 
     Průchozí kanceláře, práce v týmu, skupinové cíle, sdružené bonusy…Trendem 
moderního podnikání je udržet pracující lidi v co nejtěsnějším kontaktu – jak fyzicky, 
tak psychicky a vlastně i duševně. Tohle přesně znamená pracovat s lidmi. Také to 
někdy znamená pracovat s problematickými lidmi.  
 
 Řešení problémů: 
     Řešit problémy osobními útoky nefungují. Zanechávají skvrny na lidských vztazích 
a může trvat věčnost, než se je podaří odstranit. Lidé v sobě skrývají nevraživost, 
hořkost a zášť, a ty pak stojí v cestě tomu, co je potřeba udělat.  
 
 
Zásady řešení problémů: 
• nikdy to nevztahujte na konkrétní osobu 
• izolujte osobu a konkrétní záležitost 
• oddělte jednotlivce od potíží 
• udělejte předěl mezi osobností a daným problémem 
• není dobré říkat: „Kvůli tomu, jak jsi s tím naložil, jsme teď XY% v minusu“. A to 
ani tehdy, když je to pravda. 
• soustřeďte se na tuto záležitost 
• pokud se někdo pokusí stočit konverzaci zpět k tomu, čí to byla chyba, nebo 
sklouzne k vzájemnému obviňování, vraťte ho rychle zpět do správných kolejí: „To 
jak jsme se do této situace dostali, není v tuto chvíli podstatné, důležitější je zjistit, 
jak z ní ven. Pojďme se rozhodnout, kterým směrem se vydáme.“ 
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Příloha 5: Motivační tabulka (schéma) 
 
Zaměstnanec AA BB CC DD EE FF GG 
Doba trvání 
poměru / Odměna       
        
Počet ukončených 
zakázek / Odměna       
        
Procento 
reklamačních 
zakázek / Odměna 
      
        
Procento pozáručních 
zakázek ukončených 
do 10 dnů / Odměna 
      




5 dnů / Odměna 
      
        
Procento záručních 
zakázek LG 
      ukončených do 5 
dnů / Odměna 
      
        
Celkem 
              
  
                                                                      
Příloha 6: Tabulka oprav (schéma) 
 
Typ přístroje Popis závady Zjištěné příznaky Řešení závady Číslo zakázky Mechanik 
            
            
            
            
            
            
            
            
            
            
            
            
            
            
            
            
            
            
            
            
            
  
                                                                     
 
